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شكر وتقدير 


أنا مدين للكثيرين في إتاحة الفرصة لهذا الكتاب أن يخرج إلى الوجود. 
WS‏ شكري إلى فرانك سيسبدس في مركز تطوير المديرين على حكمته: 
تشجيعه» وإبداء رأيه المبكر حول فكرة التسويق المبسط. شكري إلى كارولين 
نيل لدورها في نشر مادتنا الأصلية التي ارتكز عليها الكتاب. كما أنني ممتن 
للبروفسور كيقن لين كيلر في US‏ دارتموث» لدوره المزدوج في الأخذ بيدي 
وتوجيهي صوب المطبعة الحرة بما يختص بهذا المشروع» ولما استلهمته من 
aks‏ المميز (إدارة العلامة التجارية الاستراتيجية». 


وشكر خاص إلى بوب والاس» المحرر الرفيع في المطبعة الحرة» لما 
أبداه من حماسة للمشروع منذ اليوم الأول. لقد كانت فرصة نادرة لتتم 
الاستفادة من خبرة بوب الواسعة في مراجعته للكثير من كتب الأعمال والتي 
أوليتها أعلى الاحترام على مدار السنين. كما كان من دواعي السرور العمل 
مع أن ماري شيدي في المطبعة الحرة حيث إنها ساعدت في إيصال 
المشروع إلى نهاية في وجوه عدة. كما قدم لي جيورجيو ستينر معاوني 
للأبحاث دعماً وافراً في التنقيب عن المعلومات في سبيل إغناء وأحيانا 
تعديل حكمي على الأمور. ووفرت تريسي باريت رسومات الكمبيوتر 
لمساعدة القراء في تبصر الاستراتيجيات والأفكار. 


من بين الكثير الذين ساهموا في بعث أمثلة هذا الكتاب نحو Bled‏ 
أحب أن أخص بالشكر رالف دراير وآلان أوليفيو لتبرعهما بالكثير من 
وقتهما. كما QI‏ ممتن لمارك نيلسن ولين آپشو لمشورتهما التي لا تقدر 
بثمن ولنظرتهما العميقة على طول الطريق. أخيراً» أحب التوجه بالشكر من 
الأعماق إلى إلين وستيفاني» زوجتي وابنتي لرعايتهما لي على مدار الساعةء 
وصديقي المخلصين لي فرانكلين وديفيد براندت على دعمهما المعنوي SU‏ 
اتخاذي القرار بتأليف هذا الكتاب في وقت ساده الانشغال والتحدي. 


ستيقن م. كريستول 


كال رأسمالية بحد ذاتهاء ارتكز التسويق المعاصر على اعتقاد غير ظاهر 
نحو إعطاء الزبائن اختيارات أكثر وأكثر. اتجه منحنى الاختيار نحو الأعلى 
في اقتصاد ما بعد الحرب العالمية الثانية» عندما أحدث مصنعو البضائع 
المعلبة تيار GEL‏ لا يهدأ من توالد المنتجات وتوسعات لكل خط إنتاج. 
وأصبح نتاج نصف قرن من إغراق الزبائن بخيارات تفوق الاحتمال أن بدأت 
فواصلهم الذهنية بالترنح - في عالم الأعمال والمستهلكين» في بيئة البيع 
والشراء الممتلئة بالضغط. أضحى الخيط ما بين الاختيار وما هو أكثر cane‏ 
رفيعاً على نحو متزايد. 


Sled! d‏ من «dled Oa‏ كان الفسو قوق قن و صلا 
إلى حالة من الجوع اليائس إلى طرق يتأكدون بموجبها أنه بمقدور علاماتهم 
التجارية الصمود وسط الضجيج المنتفخ المحدث بسبب خيارات أكثر 
وبتسلط الإعلام على نحو أكبر. be‏ فقط بدأت تموج فكرة إعادة التوجيه 
في عالم التسويق. ركزت إعادة التوجيه على أهمية تمييز منتج أو gl o>‏ 
شركة عن منافسيها. لقد أملت على عملية تخطيط التسويق شعوراً جديداً من 
التركيز على فرز حيّز خاص في ذهن المستهلك. خلال ous‏ عقود انصرمت 
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التسويق المبسّط 


لها توجه متفر 3( دو aa‏ وسمعة c‏ وبدعم دائم من التسويق الجريء. 

لكن Las‏ من النجاحات OV‏ مهددة بما يفوق الاختيار. لقد انبثقت 
بدهية جديدة تتعلق بانضباط التوجيه: أن ينظر المسوّقون إلى طرق تربط 
العلامات التجارية بالبساطة. التفاعل ما بين موجتين بالغتي القوة  pls‏ 
لاختيار غاية فى التطرف ومجال للتغير متعاظم بشكل اشتقاقي - يخلق توليفة 
لدى الزبائن. يفترض هذا الكتاب أنه في معظم الاقتصاديات المتطورة للقرن 
الحادي والعشرين» سيكلف نجاح الجيل القادم من إعادة التوجيه من نصيب 
تبسيط عمل أو حياة الزبائن بطرق لا تنفصم عراها مع إعادة توجيه المنتج أو 
العلامة التجارية. بمعنى أن تصبح شريكة للزبائن في التخلص من الإجهاد. 


إن العلامات التجارية التى ستحقق ذلك ستكون كأبطال فى نظر 
المستهلك. أما تلك التى ستفشل فى هذا الأمر فستكون ew‏ للإزعاج. 


منذ أن نشرت بواكير أعمال المؤلفين في هذه الناحية في إدارة التسويق 
(الرابطة الأمريكية للتسويق) في سنة 1966( جرى كتابة الكثير عن التبسيط. 
من حيث المضمون» قد يبدو إبداء الاهتمام بالبساطة في التسويق وكأنه 
واضح المعالم» مبني على الحدس» وليس تماما كعلم الصواريخ. لكن إذا 
سبق لك وحاولت بناء استراتيجية لتوجيه علامة تجارية ذات قيمة نحو 
البساطة» فيفترض فيك إدراك أن قول ذلك أسهل من فعله. هناك حاجة 
لإطار استراتيجي ‏ إطار يوفر مجموعة جديدة من الفلاتر التي يمكن تمرير 
المنتجات والعلامات التجارية من خلالها لتنقية بذور البساطة بحيث يؤدي 
الأمر في نهايته إلى تخفيض لإجهاد الزبون. 

التسويق المبسط هو ذاك الإطارء الذي بواسطته» لا يجوز للاختيار 
والابتكار أن يزيدا من اضطراب ذهن الزبون بل أن يتوجها نحو إزالة هذا 


¥ مة 


الاضطراب. بما أن CLL!‏ الابتكار نحو آفاق أبعد تؤول نحو الانضغاط 
ويستمر تعاظم طلب الزبون لأجل تخفيض الإجهاد» ستتم ترجمة إزالة 
الاضطراب في شكل مبيعات أقوى» ولاء من قبل الزبون» ملكية NS‏ قيمة 
بالنسبة للعلامة التجارية» ومزية تنافسية. 


ينقسم هذا الكتاب إلى ثلاثة أجزاء. يفحص الجزء الأول أثر إجهاد 
الزبون على بيئة البيع والشراء ويمهد لأفكار أساسية لفهم هذه البيئة وتوجيه 
الاهتمام وكأنها جملة من المسوقين. ويقدم الجزء الثاني بطانة لاستراتيجيات 
تخفيض الإجهاد والتي هي دبابيس التثبيت لتسويق بسيط وفعال. بعد (AUS‏ 
تقوم بتفجير هذه الاستراتيجيات لتتحول إلى مكوناتها الفاعلة. الجزء الثالث 
هو دليل لإدارة استراتيجيات البساطة» واستخدام ثقل تكنولوجيا المعلومات» 
وإجراء تكامل ما بين أدوات الكتاب ليصبح مسودة عمل قابلة للتنفيذ. أخيراء 
يستكشف الجزء الثالث اتصال الحلقات ما بين تخفيض إجهاد الزبون» ملكية 
العلامة التجارية» وقيمة حقوق المالكين. 


يهدف التسويق البسيط Lat‏ إلى مساعدتك في تقييم أهمية النزعات» 
oly‏ تسبق بفعلك هذا منافسيك. فمثلاء بعد أن تقرأ هذا الكتاب فإننا نؤمن 
بأنك ستدرك السبب وراء تأخر أولئك عن الإمساك بالأثر الاستراتيجي 
للشبكة الدولية للمعلومات (الأنترنت) |S‏ ضمن إطار التسويق البسيط. 

إذا كنت مسوقاً استراتيجيأًء فإننا نأمل منك أن تستخدم هذا الكتاب 
كموجه نحو الفعل موجود دوما في فتتاول ast‏ إذا cos‏ مسؤولا I> LLAS‏ 
مستوى رفيع يترأس التسويق» أو المدير التنفيذي لشركة اختصاصها التسويق» 
فإننا نأمل أن تستعمله (أي الكتاب) في المساعدة على إعادة التفكير 
بالعلاقات الأساسية الموجودة ما بين شركتك وزبائنك - وكيف يساهم جعل 
هذه العلاقات على مستوى منخفض من الإجهاد في زيادة قيمة حقوق مالكي 
الشركة cos lily‏ أكاديميا فى التسويق احا .فى C Ge peal‏ أو من مهب 
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التسويق الميسشّط 


سيكولوجيا المستهلك» فإننا نأمل أن تستخدمه في تحدي تلك الأفكار 
السائدة وأن الاختيار الزائد عن الحد أقل إيفاء وفعالية. 


کاو حول استعمال هذا الكتاب: رغم إدراكنا أنه فى بعض 
الصناعات مثل بضائع الاستهلاك المعباة. «كلمة زبون» تعني الزبائن 
التجاريين وليس (Sd ge II)‏ فإننا استخدمنا خلال الكتاب كلمة Og}‏ 
لتتضمن كلا المستهلكين / المستعملين الأخيرين وزبائن قنوات التوزيع. 
البساطة والإجهاد لا تعتبران كلمتين متفردتين بالنسبة للمستهلك أو مجالات 
العمل التجاري» وكلمة UH)‏ هی الكلمة الوحيدة صاحبة الشمولية الكافية 

إن مهمة التسويق البسيط هى تسهيل استراتيجيات المنتح والعلامة 
التجارية التي تساهم في GE‏ القيمة. كذلك نأمل أن نثير الجدل حول جكم 
الاختيار الناتج عن توالد المنتجات في مواجهة تبسيط الاختيار» رغم أننا 
لسنا الوحيدين في لفت الأنظار نحو الحاجة الملحة للبساطة كونها الدعائم 
لنزعة تسويقية غالبة» لقد حاولنا بهذا الكتاب أن نسلط الضوء على هذه 
النزعة وأن نأتي بمفاهيم تربوية لإعطائها وزنها. أملنا الأكبر أنه بمزج 
مهاراتك مع المواضيع المقدمة هناء نستطيع أن نأتي بنتاج من الكيمياء 
القديمة التى تجعل حياة زبائنك أكثر سهولة» تزيد من قوة علامتك التجارية. 
والآداء المالى اللا Red‏ 


— ستيقن كريستول ويبتر de‏ 


الجرء الأو J‏ 


dies‏ البيع والشراء في العصر الرقمي 


الفصل الأول 


كثير من الاختيار 


ما بين العقود الثلاثة القصيرة حالياً وحتى القرن الحادي والعشرين» سيواجه الملايين 
من الناس العاديين ذوي السيكولوجيات العادية اصطداماً مفاجئاً مع المستقبل. 


ألقين توفلرء المقدمة الافتتاحبة > صدمة المستقبل › 1970 


بنيت الاقتصاديات المتقدمة على نحو ضخم على توالد الاختيارات. 
أصبحت الفكرة القائلة ob‏ «الأكثر هو الأفضل» Lae bey‏ ضمن مستهلكي 
القرن العشرين الذين عاشوا وكبروا في هذه الاقتصاديات . OI‏ ومع كل يوم 
يمرء يجد أكثر هؤلاء المستهلكين ذاتهم أنهم قد هرولوا بأعناقهم نحو 
الجدار. الحائط هو عتبة حكمهم على الأمور. واتخاذ الكثير من القرارات 
غير المترابطة في ما بينها والتي يطلب منهم حسمهاء وهم يرفعون أياديهم 
للأعلى على نحو يائس. ولكن في خضم هذا الإحباط هناك فرصة مضمونة 
لكب رفي اتن كتين وا ااا taal ig iy OT Mia ley‏ 
للعلامة التجارية وقيمة لمالكي الأسهم. 

كيف وصلنا إلى عالم المستهلك الذي يحوي 40 ألف منتج في مجتمع 
كبير (سوبر ماركت)» المئات من اختيارات الاتصالات البعيدة وعبر الهاتف 
النقال» 52 طرازاً oy‏ معجون أسنان كريست Crest‏ إعلانات المجلات التي 
تعرض 37 تركيبة متاحة لسيارة مبيت (OLS)‏ من نوع دودج كل ذلك في 
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صفحة واحدة» وتوزيع GY‏ الكوبونات لكل كائن بشري سنوياً في الولايات 
المتحدة؟ كيف وصلنا إلى عالم أعمال يواجهنا فيه أكثر من 200 علامة 
تجارية لكراسي غرف الاجتماعات» 225 نموذجاً مختلفاً لأجهزة الهاتف 
الجوال» وأكثر من مئة علامة تجارية للكمبيوترات الشخصية الثابتة 
والمحمولة» كلها تبحث عن خير يومي فوق طاقة الركن BUI‏ من ذهن مدير 
المشتريات عبر البريد الصوتي والرسائل الإلكترونية القصيرة؟ هل يستطيع 
العقل البشري أن يحتفظ بقدرته على التعاطي مع اختيارات تفوق الحد في 
عضر ales‏ الى سما do‏ العالينة gles! It pe‏ مات قات 
بإنتاجية (hel‏ وإنكماش في الوقت المتاح للراحة؟ هل المستوى الناتج من 
إجهاد الزبون هو أمر عظيم بحق لهذه الدرجة؟ 


تستطيع المراهنة على أنه كذلك . 


pac m‏ الإحهاد الرقمي: يوم من alsi‏ الحياة 


لأخذ لمحة عن سمة الراديكالية التي تغيرت بموجبها قرارات الشراء 
منذ أن تم نشر ما بذره آلفين توفلر في كتابه صدمة المستقبل سنة 21970 
يحتاج الشخص فقط إلى التمعن في حياة شخصين يعيشان في العصر الرقمي 
واللذين يمكن أن يكونا من زبائنك. نريدك أن تقابل جون براكستون ولوسي 
شافيز. جون هو مدير في مرتبة متوسطة في واحدة من الخمسمئة شركة 
المتفوقة» ووالد لطفلين أحدهما فى السننة الدراسية الأولى والثاني في الصف 
الرابع» وزوج لسيدة تعمل في وساطة تجارة العقارات والتي تقضي ساعات 
طويلة في عملها. (زوجة جون هي من ضمن شريحة ال 75/ من الزوجات 
الأمريكيات تحت سن 66 واللواتي يمارسن عملاً ‏ مقارنة بأقل من نسبة 40/ 
في سنة 1970). تبلغ لوسي الثلاثين ونيّفا من العمرء مديرة لامعة لأنظمة 
المعلومات في واحد من أكبر المصارف على المستوى العالمي؛ لا تزال 
مهنتها تستنفد منها جل وقتهاء ولم يتح لها إلى الآن وقت للزواج أو تأسيس 


كثير من الاختيار 
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عائلة (رغم وعيها الكامل منذ فترة قريبة بدقات ساعة عمرها البيولوجي) . 


لاحظ أنه لا جون ولا لوسي» رغم فهمهما للتكنولوجياء فهما من 
المتبنين بحرارة للتكنولوجيا الجديدة في حياتهما الشخصية. فعلى غرار كثير 
من قرّاء هذا الكتاب» أنهما مستخدمان للتيار الرئيسي للتكنولوجيا الرقمية 
مثل البريد الصوتي» أجهزة الهاتف الجوالة» البريد الإلكتروني» والانترنت» 
لكنهما لم يستغرقا بعمق بعد في تطبيقات المعلومات التالية لعالم ما بعد 
الكمبيوتر الشخصي» لذلك فكلما تقرأ عن تفاصيل يومهماء تذكر أنه لا يزال 
بانتظارهما في المستقبل القريب احتمال أن يتعين عليهما التعرف والتصنيف 
خلال الوسط المزدهر لشبكات الكمبيوتر المنزلي» الأجهزة الرقمية التي 
تعرض الصور والأفلام» أجهزة موسيقى الانترنت المحمولة» أجهزة الشبكة 
اللاسلكية بحجم حبة الدواء» ساعات اليد التي تعمل عمل الهاتف» أطر 
الصور «الذكية»» شبكة غسالات الملابس» أجهزة فحص شريط الرمز 
الشخصية المحمولة» والجيل القادم من منظمات العمل اليومي المحمولة 
باليد. وفي الوقت نفسه أن عصر ما بعد الكمبيوتر الشخصي سيجلب 
اقا Si‏ ووا إلى Lewd cay gual [dls‏ رل كمعن فى clad AAS‏ 
جون يوماً من أيامه . ۰ 


قبل إيصاله الأولاد إلى مدرستهم في طريقه إلى المكتب» يوجد لدى 
جون فقط دقائق قليلة لإلقاء نظرة سريعة على جريدة الصباح عند وقوفه 
بجانب رف المطبخ لكي يلتهم بعضاً من رقائق الذرة التي تعتبر فطور 
الصباح . نظرته على قسم الأعمال يذكره بأن عليه استثمار شيك السبعة الاف 
دولار الذي حصل عليه كمكافأة خلال أيام العطلة. إنه لا يملك الوقت 
الكافي ليجري تقييماً للأسهم أو السندات الشخصية» لذلك فإنه يفكر في 
استثماره في محفظة مالية مشتركة Mutual Funds‏ كحل أبسط ما يكون. 


صادف أن تضمنت جريدة اليوم مقالة عن المحافظ المالية المشتركة تذكر 
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فيها حقيقة وجود أكثر من 13000 محفظة من هذا النوع الآن في أنحاء العالم 
ليق الاحتيان فر با غر الها ! ی لی فكرة هاه clei‏ 
اعتقد أن ما فكر به كطريق سهل للاستثمار بدا مريعاً. إن ما تأمل به أن يقلل 
من قلقه قد أتى بنتيجة عكسية. (المحافظ المالية المشتركة» والمعروفة Sol‏ 
كهيئات استشمار» كانت موجودة لأكثر من قرن مضى في المملكة المتحدة 
ونحواً من ثمانين عاماً في الولايات المتحدة. لكن لوقت قريب كسنة 1970 
وحتى مع كل هذا التطور كان لا يزال هناك نحو 500 مجال للاستثمار ليتم 
الانتقاء منها مقارنة بالثلاثة عشر ألفا أو يزيد في عالم اليوم). 


في المكتب. يصل إلى مسامع جون صوت مساعلته التي تقوم بعمل 
حجوزات الطيران لرحلته إلى لندن الشهر المقبل لحضور معرض تجاري نراه 
يخرج بسرعة من وراء طاولته ليقول: «انتظري! دعيني أراجع نشرة الأميال 
الحالية التي قطعتها قبل أن ترتبطي مع أي شركة خطوط للطيران. أظن أنني 
قريب من الحصول على تذكرة مجانية إلى هاواي مع شركة دلتا أو يونايتدء 
لكنني لا أتذكر أي منهما تكون. وواحدة منهما هي التي لديها هذا الترويج 
ذي المكافأة الهائلة بعدد الأميال الآن على الرحلات العابرة للمحيط . عليك 
أن تتصلي بهم LY‏ بعد أن أدخل إلى شبكة المعلومات الدولية وأراجع 
مجموع الأميال الخاصة بي والتي قطعتها حتى الآن. (عندما صدر LS‏ 
صدمة المستقبل › لم تكن موجودة في حينه برامج لتجميع مسافات الرحلاات 
الجوية. كانت أميركان إيرلاينز أول من أطلق برنامجا كهذا في سنة 1980). 

على الخذاءء كان هناك متسع من الوقت لجون وزميل له يكفي فقط 
لعبور الشارع بسرعة نحو ماكدونالدز. غطت لائحة الطعام الحائط بوجبات 
قيمة» قطع الدجاج مع خيار لأربعة أنواع من الصلصة» خضرة مع رقائق 
اللحم أو بدونها» ما يسمى بالوجبات السريعة مع لعب متحركة» نوعان من 
سندوتشات شرائح السمك ونوعان آخران من الدجاج» شطائر التفاح الخالية 
من الدسم» سلطات متعددة مع نكهات متنوعة» ومجموعة إضافية من تنوع 


كثير من MN‏ 


المأكولات. كان عدد الخيارات كافياً لكي لا يتم استيعابه بحيث إن جون 
سمع نفسه يطلب رقم 2 من الوجبة الوفيرة رغم أنه لا يرغب حقاً أو يحتاج 
E‏ الها الي :تر افق Lee) de gil ode‏ ر e‏ 
صدمة المستقبل» صنفت صناعة المأكولات «السريعة» على أنها «غير 
معقدة». كانت لائحة الطعام لدى ماكدونالدز في LSLIL 1970 i‏ قير 
Bue‏ ا Gly Las‏ لمشي Ca le‏ الوه Yet le‏ في 
سنة 1999 من دون احتساب المجموعات التسع من الوجبات الوفيرة. على 
خلاف ذلك فسلسلة مطاعم الهمبرغر المسماة ب إن أن اوت INN-OUT‏ 
المزدهرة ذات الشعبية العالمية والموجودة في محيط لوس أنجليس ولا تزال 
تحتفظ بنفس لائحة الطعام في سنة 1999 والتي كانت موجودة في سنه 
8؛ فقط هامبرغرء هامبرغر مع الجبنة» بطاطا cilis‏ مشروبات ASME‏ 
والحليب المخفوق - لا تختلف عن لائحة طعام ماكدونالدز في سنة 1970). 


بعد الغداءء تذكر مساعدة جون أن اليوم هو الأخير لاختيار منظمة 
للعلاج الصحي ضمن خطة الشركة الصحية» OVI‏ وبعد أن أضاف قسم 
الموارد البشرية خيارات أكثر للسنة المقبلة مع تغطيات ومستويات مختلفة من 
الدفعات التى على eget)‏ عليه أن يسددها. (عندما صدر OLS‏ صلمة 
المستقبل e‏ كانت شركة جون تعلم موظفيها ببساطة» «هذا هو عرض المزايا 
الصحية التي يمكنك التمتع بها. إن تأمينك الصحي هو مع شركة أب ث 
للتأمين». لا يوجد منظمة للعلاج الصحي» ليس هناك من دفعات إضافية) . 

قبل تركه المكتب» يتلقى جون رسالة صوتية من زوجته تطلب فيها منه أن 
يتوقف عند السوبر ماركت ليلتقط بعض المشتريات البسيطة حتى تكفي العائلة 
خلال عطلة نهاية الأسبوع : عصير برتقال» حلقات عجين جاهزة» جبنة 
فيلادلفيا قابلة للدهن» معجون أسنان ماركة كريست» كولاء» وبعض الخس 
الطازج للسلطة. يدخل جون إلى مجمع سيف واي Safe Way‏ في طريقه إلى 
البيت؛ إنه يحوي نحو 37 ألف منتج مختلف مع وحدات تعبئة حافظة 
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ee‏ في داخل المخزن» تصبح قائمة تسويقه البالغ طولها إنشين تدريباً 
على الصعاب مدته 25 دقيقة لأنها تفجرت لأكثر من 250 خياراً لشراء ستة 
مقتنيات فقط مدونة على قائمة الشراء. (في سنة 61970 شكلت هذه 
المققنيات ا م 50 عفار ضم المخزن التجاري في وقتها فقط ما 
متوسطه 8000 صنف ضمن وحدات تعبئة؛ العدد التقريبي للمنتجات 
المعروضة في محل سمانة حديث في الولايات المتحدة كان ثمانمئة في سنة 
0ه مقارنة مع 11000 في سنة 1998). القائمة 101 تظهر مقارنة بما كان 
يشاهد جون ذاك المساء مقارنا بما قد يكون تسوقاً تقليدياً في سنة 1970. 


أخيراً يصل جون إلى الصندوق لدفع قيمة مشترياته» فقط ليتم سؤاله» 
«هل لديك بطاقة نادي سيف واي؟ هل تريد taksi‏ من الورق أو Jw A‏ 
هذا المساء؟ بطاقة ائتمان أم بطاقة استدانة؟». 


ارا وصلنا للمنزل» يضع جون مشترياته من البقالة على الرف بجانب 
زبدية (سلطانية) الفواكة الطازجة عندما يلاحظ الملصقات الصغيرة على الموز 
وهي تحمل Le]‏ بحجم زر القميص لتلفزيون يحمل علامة تجارية أ ب 
ث. يرن جرس الهاتف. تتحدث إليه شركة هاتف إم سي آي للاتصالات 
حول العالم لتخبره عن عرض جديد للمكالمات البعيدة خاصة فقط بزبائن 
المصرف الذي يعمل لديه جون. بضم دخله ودخل زوجته بالإضافة إلى 
ماضي تسديد مدفوعاتهم كل هذا يؤهلهم للحصول على بطاقة فيزا البلاتينية 
للائتمان وذلك قبل حلول تاريخ معين» وسيكون مرشحاً للتمتع بنسبة فائدة 
سنوية أساسية منخفضة للزبائن المفضلين على مشترياته بواسطة بطاقة ائتمانه 
من نوع فيزا ولبطاقة إم سي آي البلاتينية الخاصة المتعلقة بعرض المكالمات 
aD Tames By gS Let‏ لا أستطيع أن أبت في هذا الأمر في هذا الحين». 
(في سنة 1970 كان هناك bad‏ درجة واحدة من بنك أميركارد Bank‏ 
Americard‏ قبل أن تتحول لاحتنا فيزاء درجة واحدة من ماستر تشارج Master‏ 
Charge‏ والتي أصبحت فيما بعد تعرف بماستر كارد «Master Card‏ وتضيف 
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واحداً من أميركان أكسبرس إلى أن أصدرت بطاقة ائتمان بلاتينية dole‏ للغاية 
فى سنة 1983). لجمهور المستهلكين فى نهاية التسعينيات كانت البطاقات أمرا 
chole‏ ولم تحمل بطاقات فيزا وماستر كارد الذهبية والبلاتينية أسماء المصارف 
التي تصدرها بل حملت اسمين أيضاًء بالإضافة إلى بطاقة فيزا من التيتانيوم» 
pal A;‏ كان E) gpd‏ )| قر ذفن ناریا 
أوبتيما غريس» الخ). شكلوا معاً حصة الأسد مما يقرب من أربعة بلايين 
عرض بريدي ومكالمات عير الهاتف للاشتراك فى بطاقات OLY‏ وذلك 
خلال سنة فى الولايات المتحدة. تقدر فيزا أنه في الولايات المتحدة وحدها 
كان هناك بطاقات ائتمان ذات علامتين تجاريتين بما يفوق الستة الاف اسم 
فى سنة 1999 وذلك بخلاف البطاقات التي تصدرها المصارف باسمها. 
(ونسبة إلى المكالمة التى أجاب عنها جون لتوّه» كان هناك في سنة 1970 
شركة واحدة تؤمن المكالمات البعيدة هي - إي تي أند تي - ولم يكن هناك 
البعيدة في منطقته» كل sas;‏ لها تسييجها الخاصن بالخيازات والأسعار 
المتوفرة في عروضها) . 


كان هناك سبب واحد لم يمكن جون من التعامل مع هذه المخابرة لأنه كان 
قد قضى ساعتين مرهقتين من الوقت الليلة الماضية في محاولة إيجاد أفضل حل 
لرفع مستوى الخدمة اللاسلكية لهاتفه من تلك القديمة العادية لهاتفه الجوال إلى 
مجموعة الصفات المبرمجة الرقمية Programable Character Set‏ - إلى أن قادته 
أخيراً الحيرة المريعة لأشكال ‏ أجهزة اليد وأنواع البطاريات» عروض التسعير» 
المناطق التي يمكنه التكلم إليهاء والترويجات الخاصة من قبل ست شركات 
مختلفة في منطقته OY‏ يقررء «سأحتفظ OYI‏ بما يوجد لدي حاليا» (بحسب 
استبيان أمريتيك / ورثلين عبر العالم Wirthlin World Wide / Ameritech‏ في 
سنة 1998 أجاب 186 ممن يبدون رغبة في إقتناء خدمات الهاتف اللاسلكي 
أن الارتباك أصابهم بسبب الاختيارات) . 


5 وحدة تعبئة 
(تتضمن gales‏ ومضخات 
للمعجون اللزج. المعجون 
«soll‏ مكافحة القلح الذي 
يعطي عجارا لبلا سات 
البيركربونات» الشفاف المجالق 
للأولاد. نكهة النعناع أو بالنكهة 
الأصلية). 
0 وحدة تعيئة 
Caw)‏ وات تجارية» من 
العصير المركز أو من 4599( 
بدون بقايا لب» بعض اللب» 
كثير من اللب» فيتامين سي 
مضاعف. مقوى بالكالسيوم؛ 
مجمد أو طازج أو طازج تم 
عصره في ls‏ المخزن 
التجاري؛ ضمن عبوات من 
الكرتون أو في زجاجات 
بلاستبك أو ضمن اجات 
16 أونصة» أو ست علب تكفى 
کل واا eee yee‏ راخدا | 
علب معدنية مجمدة؛ 70 وحدة 
تعبئة عصير برتقال فقط. دول 
احتساب المشروبات المختلطة 
مثل البرتقال ‏ الأناناس» البرتقال 
واليوسفى › برتقال ‏ مانغاء 
الخ). ٠‏ 
5 تشكيلة» ER EE‏ 
job‏ بالرقائق (ما بين | 

الخالي من السكر إلى الدقيق 
ae recess pee.)‏ 
البرتقال) . 


(بالنعناع a‏ عادي تركيبة واحدة 
في كل ماسورة) 


0 وحدة تعيئة 
(علامتان أو ثلاث علامات 
تجارية بالإضافة إلى أنواع 
خاصة ؛ أغلب العصير من النوع 
المركز على شكل عبوات 
مجمدة من Ll‏ المعدنية او 
الكرتون). 


4 تشكيلات (عادي» بيض © 
بصل» نكهة بذور) 


30 وحدة تعمئة 
(بشكل مكعب أو ناعم أو 
ملفوفة؛ عادي أو قليل cont!‏ 
5 نكهة» ابتداءً من الثوم 
المدخن إلى قرفة التفاح انتهاء 
بالفليفلة المكسيكية (هلاپينو) 
Jalapeno‏ . 


U)‏ حجوم لنكهة وأحدة 


Cp 


6 وحدات تعبئة 
(فقط كولا كلاسيكية في علب 
معدنية أو زجاجات؛ لم تقدم 
للسوق الأصناف التي هي بدون 
سكرء أو نكهة الكرز والأخرى 
التي لا تحتوي على الكافيين إلا 
بحلول سنة 1980). 


5 وحدة تعبئة 
)5 شحو علب معدنية سعة 
2 أونضة أو eetet‏ إضافة 
إلى dee‏ 16.9 اونسة poet‏ 
واحدء 20 أونصة» أو عبوة 
بلاستيك سعة 2 ليترين؛ نكهة 
عادية» نكهة الكرزء بدون 
سكر» بدون سكر مع نكهة 
الكرزء بدون سكر وبدون 
كافيين» بدون كافيين مع سكرء 
الخ...). 
9 تشكيلات من الخس الكامل 
الحجم إضافة إلى 40 وحدة 
تعبئة من الخس المعلب الذي 
يحتاج إلى تقطيع / للسلطة (من 
بين 433 هي مجموع الأصناف 
الموجودة في قسم المنتجات 
الطازجة) . 


4 تشكيللات من الخس الكامل 
المنتجات الطازجة) . 


بعد العشاء» ينتقل جون بسرعة إلى كومة بريد اليوم المؤلفة من ثلاثة 
عشر مغلفاً موضوعة على الطاولة. يلاحظ إعلاناً لشركة غيت واي كمبيوتر 
Gate Way Computer‏ على الغلاف الخلفي لمجلة عالم الكمبيوتر الشخصي PC‏ 
World.‏ صفحة الإعلان المفردة هذه تحتوي على خمسة شعارات: غيت Gly‏ 6 
شعار إينتيل Intel‏ الداخلي» ختم اختيار محرر مجلة الكمبيوتر الشخصي» 
بنتيوم E‏ ونوافذ مايكروسوفت. (لم يوجد الاضطراب يسبب «العلامات 
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التجارية للأجزاء الفردية» في أسواق المستهلك إلا نادرأ في سنة 1970 بخلاف 
دولبي Dolby‏ في أجهزة الستيريو والعلامات التجارية الرائدة لمنتجات دو يونت 
Du Pont‏ مثل التيفلون والليكرا. لكن بعد نيوترا سويت Nutra Sweet‏ وإينتيل 
Intel‏ في الثمانينيات من القرن الماضي» انفتحت أبواب التدفق (الفيضان) 
واليوم يوجد لدينا عدد لا يمكن إحصاؤه من علامات الأجزاء الداخلة في 
التصنيع تنشر شعاراتها على مواد الترويج» التعبئة» والدعاية لعدد لا ينتهي من 
العلامات التجارية التي يمكن أن تستخدم هذه الأجزاء. أحياناً يمكننا مشاهدة 
ثلاث طبقات من الأسماء التجارية على المنتج نفسه. فمثلاً أحد أجهزة التقاط 
البث التلفزيوني الفضائي الجديدة» يحمل علامة فيلييس Philips‏ إلى جانب كل 
من علامة تيفو TIVO‏ (الشركة أعطت ترخيص الخدمة الشخصية والتكنولوجية 
لجهاز التلفاز لشركة فيلييس) والاسم التجاري لكوانتام كويك فيو Quantum‏ 
Quick View‏ (المشهورة بتكنولوجيا إمكانية التخزين). يشتري المستهلك 
صندوقاً تزينه بالكامل ثلاث علامات تجارية» كلها تتزاحم على حصة من 
تفكيره حتى إنهم يعززون بعضهم بعضاً. 


في طريقه إلى سلة المهملات لرمي الكيس البلاستيكي الذي كانت 
جريدة المساء ملفوفة فيه» يضع جون البريد عديم الأهمية في حاوية إعادة 
تصنيع TESTS)‏ والزجاجات الفارغة المستهلكة على العشاء في حاوية إعادة 
تصنيع الزجاج. لاحقاً سيضع جريدة الأمس في حاوية منفصلة خاصة بإعادة 
تصنيع ورق الجرائد. (في سنة 21970 وفي المنزل الذي نشأ فيه جون. لم 
يفكر أبواه في أمر إعادة استعمال النفايات ‏ وأقل من ذلك بخصوص 
استعمال حاويات مختلفة لفرز مواد مختلفة كل يوم لذلك فكل ما فعله 
جون الآن كان يتم اختصاره برحلة واحدة إلى سلة المهملات. أما سيناريو 
اليوم فلا شك في أنه يُعد تقدماً بالتأكيد» لكنه كمثل أشكال أخرى من 
الإنجازات له عواقب ذهنية تثير الاضطراب). يتذكر جون بعد ذلك أن عليه 
مساء اليوم التالي اقتناء حذاء تنس (كرة المضرب) جديد قبل مسابقة عطلة 
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نهاية الأسبوع code‏ لذلك يتناول دليل الصفحات الصفراءء فقط ليجابه بخيار 
ما بين دليل جي تي ٳي الحاوي على كل شيء ودليل پاسيفيك بيل 
للصفحات الصفراء الذكية. (في سنة 1970» كان هناك فقط علامة تجارية 
واحدة للصفحات الصفراء لكل سوق في معظم أسواق الولايات المتحدة. 
بعضهم الآن لديه أربعة أسماء تجارية مختلفة يتم توزيعها إلى نفس رب 
Cees‏ 


أخيراً عندما ينام الأولاد» يقرر جون وزوجته أن ينهيا مساءهما بتناول 
بعض الخضار الطازجة أمام شاشة التلفاز لبرهة قليلة. يقلب جون بواسطة 
جهاز التحكم عن بعد ليشاهد قناة دليل التلفاز ويتفحص ما تحويه من برامج 
في ما يقارب 0 قناة تصله عبر الكابل الرقمي. بعد استهلاك 10 دقائق فقط 
ليعتمد بعض خيارات ما يريد أن يشاهدهء يلحظ جون أن لعبة كرة القدم 
الأمريكية لليلة الاثنين الأولى من الموسم موجودة على القائمة. لكن زوجته 
تقك أن الألف والخمسين ساعة من برامج هله اللعبة والمتوفرة على ESPN‏ 
وحدها هذا الموسم (دون احتساب المباريات التي تم نقلها على قناة ESPN‏ 
(Classic‏ ستوفر خيارات كافية لجون دونما الحاجة إلى جعلها ملزمة (مرغمة) 
على مشاهدة مباراة في ليلة يوم عمل. (بعد هذا cals‏ فمباراة «الموسم) 
التقليدية لكرة القدم التي بالكاد نتذكرها منذ سنة 1970 مُددت اليوم إلى ستة 
شهور منذ المباراة الافتتاحية التي تقام ما قبل الموسم في أوائل شهر اب 
(أغسطس) إلى أوائل شهر شباط (فبراير) عند بداية مباريات البولينغ» بتداخل 
مع المواسم التي يتم تحديدها والاتحادات المتوسعة للرياضات الاحترافية 
الأخرى لخلق خيارات أحداث أكثر في أي أسبوع على نحو متعاظم لم 
يسبق له مثيل). لذلك تميل زوجة جون بدلا من هذا إلى مشاهدة برنامج 
خاص على شبكة بسو بى إس CBS‏ حول تخفيض الإجهاد. خلال هذه 
الساعة من الوقت الرئيسي» يتم إذاعة 7 دعاية تجارية / لا علاقة لها 
بالبرنامج › دون احتساب إعلان مدته Aub‏ واحدة لأقفال ماستر Master Locks‏ 
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التسويق المبسّط 


حيث يتساوى هذا البث مع حجم الإعلان صغير الحجم الملصق على حبات 
الموز والتي مر ذكرها سابقاً. (في سنة 1970 كان هناك أربع أقنية تلفزيونية 
في المعدل في السوق الأمريكية. إن تناثر برامج اليوم وتبعثرها يوضحان 
لماذا يجذب برنامج سين فيلد Seinfeld‏ المصنف الأول من بين برامج الفكاهة 
في التسعينيات من القرن الماضي ما يعادل فقط ثلث عدد المشاهدين لبرنامج 
بيقرلي هيل بيليز The Beverly Hill Billies‏ الذي يصنف من أهم برامج الفكاهة 
في الستينيات من القرن الماضي . كان معدل الإعلانات التجارية في ساعة 
بث رئيسية في سنة 1970 يبلغ ستة عشر إعلاناًء أقل من نصف معدل يومنا 
الحاضر). بعد أربعين دقيقة be‏ جون في النوم وهو جالس على الأريكة. 


في صباح اليوم التالي» وفي مدينة أخرى على الطرف المقابل الآخر 
من الشاطئ الأمريكي. تستيقظ لوسي شافيز في الخامسة والربع صباحاً. 
تشعر بأنها ستتأخر في إنجاز عملها إذا لم تصل إلى المكتب بحلول الساعة 
السابعة ليس أكثر. في الأيام التي لا يوجد فيها ما يستدعي القيام بعمل ما 
chy)‏ بطي لننسها الساعة الآولن: قن الكت Gem‏ على البريد 
الإلكتروني» تفحص البريد الصوتي» تطالع بسرعة صحيفة وول ستريت The‏ 
Wall Street Journal‏ واثنتين أو ثلاثا من النشرات التجارية الثلاث والعشرين 
التي تتلقاها dole‏ (دون احتساب الرسائل التجارية). بعد ذلك تقفز إلى شبكة 
المعلومات (الإنترنت) Gal‏ نظرة سريعة على ملخص أخبارها اليومية المعدّة 
لها وثلاث أو أربع من مجلات التكنولوجيا ذات المعلومات الفورية من 
ضمن تلك التي تقارب 30 موقعا والتي يتعين عليها زيارتها خلال أعمال 
الأسبوع. بما أنها استخدمت هاتفها الجوال خلال قيادتها السيارة عائدة 
للمنزل الليلة الماضية للإجابة عن معظم ال 47 رسالة صوتية التي وصلتها يوم 
ا فليس هناك هذا الصباح سوى ست رسائل جديدة حتى الآن. لكن 
هناك 61 بريداً إلكترونيا لأنها لم تتفحص بريدها الإلكتروني منذ الثانية بعد 
الظهر من يوم أمس في طريقها لاجتماع استغرق أربع ساعات. (بحلول 
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8 قدر عدد الرسائل التي يتلقاها في المتوسط موظف مكتب في الولايات 
المتحدة بأكثر من 160 رسالة في اليوم عبر البريد الإلكتروني» جهاز 
الاك ta St‏ اللصبر فى والبريد العادي» وذلك حسب دراسة أجريت 
لصالح پيتني بوز Pitney Bows‏ والهيئة من أجل المستقبل The Institute for the‏ 
Future.‏ كما تم إيراد إحصائيات مماثلة في المملكة المتحدة وكندا. في سنة 
0 كانت أجهزة الفاكس نادرة الوجودء فالأجهزة التي تلت أول جهاز 
فاكس تجاري في سنة 1964 بسعر قدره 29500 دولار أمريكي كانت لا تزال 
غير متوفرة في معظم الشركات). 


لدى تذوقها ما يشبه البقايا المترسبة في قعر إبريق القهوة تسأل لوسي 
مساعدها إذا كان لا يمانع في أن يحضر لها كوباً من حليب القانيلا بدون 
كافيين من عربة الإسبرسو في الصالة. فيسألها فوراً. البدون دسمء 2/1 2/ 
دسمء أم عادي؟» عندما يصلها مشروبها تأخذه لوسي معها إلى اجتماع 
الساعة التاسعة المخصص Jol‏ الأخبار ما بين أعضاء مجمع منظمات 
المهنة» حيث تقدم تقريرا عن الوضع العالمي الحالي حول جهود المصارف 
نحو تطوير الأنظمة والموارد البشرية لكي تكون على مستوى التعامل في 
وقت واحد مع التحول إلى عملة اليورو وتحسينات البنية الأساسية Le poll‏ 
اتخاذه بعد عام 2000. بعد أن تدلي بما لديها وعقد مداولة مختصرة حول 
تقييم جهودهم بخصوص دمج تنظيمات ومراكز معلومات لمصرف سبق وتم 
شراؤه من قبل مصرفهم» تعود بسرعة إلى مكتبها متأخرة 10 دقائق عن 
جدول أعمالهاء لتبدأ اجتماعها المقرر في العاشرة والنصف مع مستشار 
خارجي بإبداء اعتذارها عن هذا التأخر. تحرر لوسي بطاقتها المهنية عبر 
المنضدة. بالإضافة إلى عنوانها البريدي» تظهر البطاقة رقم الهاتف الرئيسي 
لشركتهاء رقم هاتفها المباشرء رقم الفاكس» رقم الهاتف الجوال» رقم 
متلقي الهواتف (البيجر)» عنوان البريد الإلكتروني» وموقعها على شبكة 
الانترنت. (بالمجموع»› احتوت البطاقة على ما يقرب من أكثر من مئة حرف 
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او 


ورقم - بزيادة قدرها 40 رقما ‏ عما كان عليه الحال لبطاقة أحد المديرين 
المماثلين فى المصارف فى سنة 1970( 


سنوفر عليك أيها القارئ سرد أحداث بقية يوم لوسي» والذي لم يمض 
ave‏ تی OVI‏ سوى الثلث. لقد وصلت إليك الفكرة من دون معاناة معرفة 
تفاصيل عملها لفترة ما بعد الظهر المليئة بالمشاغل وعودتها المتأخرة فى 


المساء إلى شقتها المزودة بالتكنولوجيا العالية. بعد هذا كلهء قد لا يكون 
يومها مختلفاً كثيراً عن يومك . 
تنبؤ توفلر نافذ البصيرة 

لقد تم التنبه إلى عالم جون ولوسي اليوم منذ ثلاثة عقود من قبل آلفين 
توفلر الذي نعتقد أنه صك هذا التعريف فوق الاختيار في الستينيات من 
القرن المنصرم. كان هناك خوف متعاظم بأن الثورة الصناعية المتفوقة قد 
تتمخض عن فقدان الناس حريتهم في أن يختاروا ما يشاؤون. حين تصبح 
الشركات المسيطرة أقوى من أي وقت مضى حسب النظرة الأورويليان (نسبة 
إلى جورج أورويليان) في أن يمسك الأخ الأكبر بزمام الأمور. وحتى خلافا 
للحكمة السائدة في ذاك الوقت كتب توفلر: 


«من سخرية الأقدارء أن الناس في المستقبل لن يعانوا من LE‏ 
الاختيار» بل من أذاه جراء الانغماس فيه بقدر زائد عن الحد. قد 
OY 1555:‏ يكونوا ضحايا مأزق هذه الصناعة المتفوقة الفريدة: فوق 
الاختيار»” , 


فقط الآن يبدو واضحاً كم كان مصيبأء رغم أنه كان هناك دلالات 
مبكرة. وحتى بعد ذلك ألمح توفلر إلى نتائج البحث الذي أجرته هيئة رئاسية 
حول الصحة النفسية» بأنه ومنذ أواخر الستينيات من القرن العشرين كان 
هناك ربع الأمريكيين الذين يعانون من إجهاد عصبي شديد. وكان هذا قبل 
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نسب الطلائق في العصر الرقمي» اختناق الحركة المرورية» ونسبة الناس 
المدمنين على مخدرات خطرة والتي وصلت جميعها تقربا إلى العف عن 
المستويات التي كانت عليها في سنة 1970. كذلك كانت قبل موجة تصغير 
حجم الشركات في ثمانينيات وتسفيتباقة القرن Stet ly Qe tell‏ 
ضغو طات هائلة ضمن العائلات الكثيرة التي فقد أربابها عملهم وأولئك الذين 
كتبت لهم النجاة وبقوا على رأس عملهم ولكن تعيّن عليهم العمل أكثر من 
gts aby isl‏ كذلك كان الأمر حاصلاً قبل أن يصبح معدل ما يصرفه 
الزوجان الأمريكيان في اللعب مع أولادهم أقل من 6 دقائق Leg‏ واثنتا عشرة 
دقيقة في اليوم في التحدث إلى بعضهم بعضا. لذلك تخيل مستوى الضغط 
اليوم مقارنة بالمستوى الذي تم الإعلان عنه في سنة 1970. col)‏ ليس علينا 
أن نتخيله ؛ إننا نعيشه بالفعل!). 


كم ياترى الحال سيئة؟ a‏ فى sles! Bis‏ العالم aes‏ لحن أن 
مستويات الإجهاد التي تواكب الألفية الثالثة مذهلة. أظهرت الدراسات التي 
أجريت في التسعينيات من القرن الماضي أن من 65 إلى 90/ من كل 
الأمريكيين الذين يترددون على LLY‏ كانت لحالاتهم علاقة Oster‏ هل 
al‏ عق ON‏ ابو ا ot‏ نهنا كان هلبه يدل SG‏ غايا لات IS‏ 
العقدين الأولين من بحث الدراسة المستمر عن المستهلك بواسطة يانكلوقيتش 
پارتنرز Yankelovich Partners‏ والمسمى المراقب وهو أطول إحصاء سنوي 
مستمر لسجايا الشخصية الأمريكية (انطلق صدفة في سنة 6(1970 كان الإجهاد 
faye gs‏ أيضاً على قائمة LLY‏ والمشاغل AS‏ لكن يخلول 
التسعينيات من القرن العشرين كان على رأس القائمة» وأطلق عليه لقب 
«الشوكة رقم واحد التي يحاول المستهلكون إزالتها» حسب تقرير حديث العهد 
أعد من قبل eA AGL‏ في الوقت ذاته تقریباًء بدأت تدليكات (مساجات) 
الكراسي تتفرقع في كل مكان من المطارات إلى المهرجانات الخارجية . 


فى غضون ذلك» كانت التعقيدات اليومية لحياة الزبائن تظهر في 
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مواجهة تناقص متزايد للديناميكية» حيث لم تكن فقط التكنولوجيا تتلولب 
bai‏ في مسار يسبب الدوخان» لكن أهم الأساسيات التي تعطي تحديدا 
للعالم حولنا كانت مثيرة لعدم الاستقرار. حتى خرائط العالم Sips‏ 
دراماتيكياً منذ سنة 1970 عندما تضخم عدد الأمم المنضمة لمنظمة الأمم 
المتحدة من 144 إلى 185 بحلول سنة 1998. بحسب مقاييس اليوم» كانت 
مكالمات التسويق على الهاتف التي تقطع العشاء نادرة؛ بحلول سنة 1999 
أصبح أكثر من 20 مليون مكالمة على الهاتف بهدف بيع سلعة ما تنهمر على 
المنازل في الولايات المتحدة كل يوم» وصار معدل ما يصل شهرياً لرب 
المنزل في أمريكا من بريد عادي نحواً من 150 رزمة شهرياً (وأكثر من ذلك 
بكثير إلى عناوين المناطق المعروفة بالثراء) لتضاف إلى ما معدله ثماني عشرة 
حزمة تصل كل يوم إلى الموظف الذي يعمل في المكتب. بالنسبة لمالكي 
البيوت» تأتي هذه المكالمات والبرد إلى مساكن تبلغ مساحتها في المتوسط 
0 قدم مربع (180 مترا مربعا) والتي هي ضعف المساحة التي كانت عليها 
في سنة 1970 (ويلزمها ضعف العناية والمستلزمات مما كانت تتطلبه البيوت 
في سنة 1970). 


خلال تسعينيات القرن العشرين أضحت حركة البساطة عموماً والتوجه 
التطوعي نحو البساطة خصوصاً أرضية راسخة تمتلك التصميم» وذلك لتغيير 
الاتجاه السائد «الأكثر هو الأفضل» نحو العكس . بدأ عدد متزايد من الطبقة 
الوسطى والطبقة الوسطى العالية بالنظر إلى جعل الاستهلاك معتدلاً وتخفيض 
كل من الاضطراب الجسدي والعصبي كاستراتيجيات للتعافي من الإجهاد 
ورفع مستوى نوعية الحياة. غدا الأسبوع الأول من شهر آب (أغسطس) 
اجعل حياتك الأسبوعية بسيطة» وبحلول 1995 كانت الإحصاءات تظهر أن 
0 إلى 80/ من الناس الذين يمارسون العمل يفضلون استلام أجور أدنى في 
مقابل أن يعملوا ساعات أقل. فجأة ملا فيض وافر من الكتب المشابهة 
رفوف المكتبات. ومن السخرية أن هذه الكتب عن البساطة كانت من الكثرة 
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الحياة البسيطة» ديبرا ديفورد الحياة CW‏ وإليان سانت جيمس العيش في 
dbo ale‏ وتنسيط حاتف كلها ضدرت أو شرت :فى خلال dow‏ وانحدة 
من الزمن بنهاية شهر تموز (يوليو) 1998 وكلها لاقت رواجا من قبل القراء 
بالرغم من الحيرة OY‏ الناس كانوا بحاجة ماسة للخلاص) . 


بالطبع لا يحتاج الزبائن بالضرورة لأن يكونوا ضالعين في حركة 
البساطة بسبب الإجهاد لكي يحددوا سلوكهم الشرائي. فقط g‏ نظرة على 
«التسوق المتداخل» - وهي ظاهرة تزايد عدد المستهلكين الذين يبتاعون 
حاجياتهم في محلات الجملة مثل Target‏ - فبالرغم من الاقتصاد القوي 
والتضخم الذي لا أهمية لهء أظهر استطلاع للرأي أجراه قسم مبيعات 
المفرق الاستراتيجية التابع ل دبليو إس إل أن 90/ من المتسوقين في 
الولايات المتحدة الذين يزيد مدخولهم السنوي عن 0 ألف دولار يفضلون 
عمل مشترياتهم في محلات الجملة. وهو Mis‏ العدد الذي كانوا عليه قبل 
خمس سنوات. لدى نشر هذا الاستطلاع كتبت جريدة نيويورك تايمز عن 
العارض المسمى بشموع الفانيلا: «يفضل المتسوقون المتعبون والذين 
يعملون فوق طاقتهم أن يوفروا مرتباتهم لما يدخل السرور على قلوبهم 
كقضاء العطلات وعمل المساجات (التدليك) بدلا من صرفها على ملابس 
الأطفاك SUP Lcd,‏ المد ل واد كارا لا Oger‏ تلبية wy hare‏ 
الرحلات أو المساجات» فقد يتحولون لشراء الشموع ذات الرائحة المعطرة 
ينا 

في هذه colt‏ تجارزت إيراذات: dele‏ ألعات؛ الفيديو ONS‏ الشعبية 
الهائلة تلك التي حققتها صالات السينما خلال التسعينيات من القرن 
العشرين» وهذا بسبب الحاجة المتزايدة إلى التخفيف من الإجهاد. في بحث 
أجري منذ أمد قصير عن المستهلك سئل فيه الرجال عن سبب ممارستهم 
ألعاب الفيديو . فذكر أولئك اللاعبون الذين هم في العشرينيات والثلاثينيات 
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من أعمارهم أسباباً هامة مثل «التخلص من إجهاد يوم العمل» و«إنها تجلب 
لي الراحة وتجعلنى أطوي ag cher ve‏ 


الوفت: العدو المميت للناس والتجارة على حك سواء 


لماذا أقحمناك أيها القارئ في الحرب اليومية لكل من جون ولوسي؟ 
بكلمة أخرى: التعاطف. هل تستطيع أن تقول بكل أمانة» باعتبارك Bye‏ 
أنك ضمنت بالكامل في حساباتك مثل هذه السيناريوهات ‏ على الرغم من 
أنك قد تكون بالمثل تعيش شبيهاً لها - عندما تخطط للدفعة المقبلة من 
مختارات الزبائن التي ستدفع بها للسوق؟ إذا كان الأمر هكذاء فتهانئنا! إنك 
من ضمن الأقلية» LAs OY‏ من المسوقين LL‏ لم يسمعوا صيحات الزبائن 
طلا للتهدة gl‏ استجابوا دون المطلوب لأجل تعديل تطوير منتجاتهم أو 

القدر الكبير من التعاطف مع الزبائن هو في إنشاء علاقة مع الأمور 
المتعلقة بالزمن . في تقريره عن تعاظم حركة البساطة التطوعية فى مقدمة 
القوة الدافعة في سنه 61997 استعمل مراسل راديو ناشيونال يابليك National‏ 
Public Radio‏ ديقيد موليوس 815 David‏ العبارة «فاقة الوقت» ليبين العلاقة 
في الموضوع محل الاهتمام. aslo‏ الوقت . بالتطلع لما وراء عالم التجارةء 
لخص المؤلف والمعالج السيكولوجي الدكتور ديقيد كوندتز David Kundtz‏ 
علاقة توليد الإجهاد لدينا مع الوقت بكتابه الأكثر مبيعاً التوقف Stopping‏ إن 
بالإحساس نفسه من التحمل فوق ما يطيق.... بالتأكيد إن التحدي الرئيسى 
لحياة الكائن البشري الناجحة في عالم ما بعد الألفية الثانية المتحضرة هو 
الكثرة: كثرة ما يجب عمله؛ كثرة ما يجب التعامل Cana‏ کیره cel SY‏ کر 
الضجيج. الكثير الذي يستلزم انتباهنا؛ أو للكثيرين مناء الكثير جداً من 
الفرص والكثير جدا من الخيارات المتاحة. الكثرة في كل شيء بأكثر مما 
يكفيه الوقت أو تتوفر له الطاقة. 


كثير من الاختيار 
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الاختيارات والطلبات وتعقيدات الحياة تتزايد مع كل سنة تمضي . نحتاج أكثر 

لأن نكون» لدينا أكثر لنعملهء أماكن أكثر لنذهب إليهاء وأشياء أكثر نريدها 

أو نحتاج لأن نصل إليها. لكن اليوم يبقى على alle‏ 24 ساعة؛ والسنة. 

نفسهاء إثنا عشر شهراً. يتزايد باستمرار مقدار الأنشطة» لكن يبقى كل من 

الوقت المتاح الذي يتعين خلاله تدبير شؤوننا والطاقة المتوفرة التي يجب 
بذلها لذلك في أحسن الأحوال على ما هما Pade‏ 


ليست التجارة المساهم الوحيد في هذه المشاعرء ولا في هذه 
النفسيات الواقعة تحت نير الاضطراب والتي تحاول أيها القارئ أن تسوق 
إليها منتجاتك. كثيراً ما يتعقد الخيار في التجارة بسبب تكاثر الخيارات في 
الميادين غير التجارية. خذ مثلاً اثنين من أحجار الزاوية في الحياة في 
ديموقراطية دائمة التطور: المدارس والانتخابات. ففي الولايات المتحدة 
أرسل فقط 4/ من الأهالي أولادهم إلى مدارس خاصة في سنة 1970. عادة 
المدرسة التي تقع في الجوار (أو مدرسة بعينها في المدينة حيث يتم فرض 
بعض البرامج المعينة) كانت الخيار البدهي والوحيد. لم يكن هناك قرار 
يتوجب اتخاذه. اليوم» يقارب عدد الأهالي الراغبين في إرسال أولادهم إلى 
المدارس الخاصة بمقدار أربعة أضعاف العدد السابق» وعليهم أن يختاروا 
واحدة من دزينتين من المدارس المختلفة عن بعضها ضمن حدود المدينة› 
وعليهم أولاً اعتماد مدرسة تهتم بالعلوم الدنيوية في مقابل تلك التي فيها 
تعليم ديني . dns‏ مختلطة أو غير مختلطة: كم لديهم من الاستعداد لقطع 
المسافات» وما إذا كان عليهم اختيار مدرسة ابتدائية يستمر فيها التعليم حتى 
نهاية المرحلة الثانوية (أو على الأقل للمرحلة الإعدادية) أو تلك التي تنتهي 
فيها الدراسة لدى إكمال الصف الخامس. في غضون ذلك» حتى هؤلاء 
المنخرطين في مدارس التعليم العام عليهم أن يقرروا إذا كانوا يريدون التقدم 
إلى مدرسة عامة «بديلة» ويضعوا أسماءهم على لائحة إحدى المدارس العامة 


سس 


الأفضل والموجودة خارج منطقة الجوارء أو أن يتقدموا بأوراقهم إلى مدر 
تتبع برنامجاً متسارعاً موجهاً إلى الأولاد الأكثر ذكاء. 


كانت الانتخابات تجري عادة كل سنتين» ببطاقة انتخاب كان يمكن 
هضمها بسرعة» وربما يكون هنالك انتخابات تقتضيها مناسبات خاصة جداً. 
لكن مثل الأصناف في المجمع الاستهلاكي (السوبر ماركت) تم تبعثر وتكاثر 
الانتخابات المحلية والاستفتاءات الخاصة. ربما تكون انتخابات الرئاسة 
الأمريكية في تشرين ثاني (نوفمبر) 2000 المرة الخامسة والعشرين منذ 
الانتخابات الرئاسية السابقة في سنة 1996 التي يدعى فيها الناخب في مدينة 
أمريكية كبيرة لكي يذهب إلى صناديق الاقتراع» وغالباً إلى بطاقة تصويت 
مليئة بتعليمات غريبة» بحيث أن كتيّب الانتخاب الذي تم إرساله بالبريد 
احتوى على أكثر من مئة صفحة مطبوعة بخط صغير بحيث إن كثيراً من 
الناخبين المخلصين تحتم عليهم أن يدرسوهاء (في تقرير آخر لناشيونال 
LLL‏ راديو National Public Radio‏ » أن الناخبين المسجلين اشتكوا خلال 
استطلاعات للرأي أجريت قبل الانتخابات من «ضيق الوقت» باعتباره السبب 
رقم واحد لعدم إدلائهم بأصواتهم في انتخابات سنة 1996 الرئاسية) . 


لو اقتصر الأمر لمرة واحدة على الاختيارات غير التجارية كالمدارس 
والانتخابات إضافة إلى الآاضطراب التجاري. فقد يكون بالإمكان إدارة 
الأمور على نحو أفضل. لكن هناك أيضاً الأشياء اليومية الصغيرة التي لا 
تحصى. يتعين على أكثر من ثلاثمئة مليون أوروبي غربي الولوج خلال 
التحدي اليومي الذي لا يهدأ JEN‏ أن يُنحوا Le‏ العملات التي عاصروها 
وكبروا معهاء إلى الاعتياد على الحياة والعمل والتفكير حسب معايير عملة 
جديدة. وبما أن الاقتصاديات الأكثر تطوراً تجذب أكثر فأكثر المهاجرين 
ذوي اللغات الأخرى. فإن قطاعات أكير من ذى مضى هن جمهور 
المستهلكين في بلاد مثل الولايات المتحدة تواجه الضغط اليومي لعمليات 
التبادل وقرارات الشراء خارج حدود الارتياح الذي توفره لغة بلادهم 


كثير من الاختيار 


الأصلية. أثناء ذلك» يبدو أنه خلال الأربع والعشرين سنة المقبلة ستخلو 
الولايات المتحدة من الهواتف التى تعمل بعشرة أرقام» مما يحدو إلى 
الحاجة لتغيير كل الأرقام زيما القن اربع فرعا Ce)‏ جي ا 
المنطقة والباقى للهاتف المحلى) وبجانب هذا تغيير بنيوي ورقمي Y‏ يحصى 
من تطبيقات برامج الكمبيوتر وقواعد البيانات التي تعتمد في تشغيلها على 
استعمال أرقام الهواتف. بأخذ مثل هذه المعلومات المكبلة للذهن 
الاحاطة وتقليب خمسة عشر ألف محطة فضائية متوفرة لجهاز تلفزيون 


واو 1 


إذاً ليست التجارة وحدها التي تسرق الوقت. لكن التشويش غير 
التجاري يعمل بالتأكيد على جعل ممارسة التجارة برمتها أكثر تحدياً. في 
عصر الستينيات يجدون أنفسهم في لهاث لأجل الحصول على بساطة الحياة 
التي تمتع بها آباؤهم. عندما كانوا في عصر طفولتهم dead‏ لم يكن يتعين 
على آبائهم اختيار شركة لمكالمات الهاتف البعيدة ولا علامة تجارية 
بخصوص الكهرباء والغاز المراد استهلاكهما أو واحدة من بين السبعة وثلاثين 
طرازاً من موديلات سيارات الرحلات التي تنتجها دودج. ولكن أيضاً لم 
يتعين عليهم أبداً اختيار مدرسة ابتدائية» تمحيص عدد لا يحصى من الأمور 
وخيارات العناية بالطفل» أو حتى العيش في ناحية فيها أكثر من بدالة هاتف 
خاصة بها. لن نفكر أبداً حول التباين في حياة أجدادهم» عندما كانت 
الكوكا كولا متوفرة في نوع وحجم واحد (قبل 1955( وعندما يتم التساؤل 
حول ما يمكن أن يضيفه إنزال عبوة 2 ليترين من الكولا المطعمة بالكرز 
والخالية من الكافيين من تشويش منظور لمهمة الإبحار ما بين ممرات 
المجتمع الاستهلاكي باعتبار الأمر ليس ضرورياً. 


ليس الوقت تعدو متفرده ل be thee SI cer pel il‏ بين الوقت 
والحيرة ‏ كلاهما بسبب الخيار التجاري وغير التجاري ‏ الذي يمارس الطبخ 
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على نار هادئة حتى يسفر عن إنتاج الإرباك المزعج الذي يفرض على 
استراتيجيات التسويق الجديدة أن تتوجه إليه بالاهتمام. ويتعقد الأمر أكثر 
بالحرمان من النوم لا سيما عندما يحتاج الأمريكيون إلى وقت أكثرء OB‏ 
نصفه يتم اقتطاعه من فترة Mp gill‏ سيتم في الفصل الثاني التعرف بشكل 
أعمق على المحفزات التي تحول الوقت إلى إجهاد لدى أربعة من كل عشرة 
أمريكيين يعترفون بأنه يكاد يغلبهم النعاس خلال اليوم على نحو يؤثر في 
نشاطاتهم» باعتبارها علامات إضافية تخول المسوقين أخذها بالاعتبار 
لتمكنهم من أن يكونوا Yal‏ بدلا من أن ينعتوا بالسذاجة© , 


من ناحية» هناك عدد متزايد من الزبائن مدمنون على السرعة ويصرون 
على الفورية؛ ومن ناحية أخرى» إنهم يبحثون بيأس عن طرق للإبطاء أو حتى 
الخروج من الروتين الممل. لا يوجد أحد يحب أن يعترف بمحدوديته. ولكن 
مع عدم الجدوى والإحباط اللذين ينجمان عن محاولة استيعاب الأنترنت من 
خلال جهاز تبديل الموجات الكهربائية (Modem)‏ قديم طاقته 2400 بود «Baud‏ 
فإننا نحاول أن نستوعب خيارات تتوسع باستمرار ضمن المخ البشري الذي لم 
تتم هندسته بيولوجياً JEN‏ ذلك . تتضاعف سرعة معالج جهاز الحاسب SV‏ 
كل ثمانية عشر pet‏ لکن وكما يشير نوبل لوریت آرنو پینزیاس Nobel‏ 
Laureate Arno Penzias‏ حتی ألبرت ا y‏ يستطيع pst Clin!‏ من 300 
وتحدة كمبيوتر في الثانية:. لا يوجد كائن بشرئ له:طاقة AST‏ من ذلك CO‏ 
ستستمر التعقيدات الطبيعية بالازدياد مع موجة الابتكارات» التكنولوجياء 
doll Ls‏ من دون مساعدة من المسوقين» سيجد الزبائن أنفسهم وهم 
يسبحون عكس التيار على نحو متعاظم . 

إن الهوة SAV‏ بالاتساع بين قدرتنا على الاستيعاب وما نواجه به حتى 
نستوعبه لا يحمل معه فقط تكاليف فيزيائية وعاطفية» ولكن بالقدر نفسه 
تكاليف مادية أيضاً. إن داء الإجهاد يضع على كواهلنا جميعاً فاتورة ضرائب 
باهظة» تكلّف الصناعات أكثر من 300 بليون دولار في السنة أو نحواً من 
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0 دولار أمريكى للعامل الواحد» في شكل المخصصات المتزايدة لأقساط 
التأمين الصحي› Ee‏ عن العمل» هبوط في الإنتاجية» call‏ الأخطاء 
المكلفة والحوادث في أماكن العمل» نسبة عالية في تبدل العمالة» معنويات 
ضعيفة» ومتاعب في العائلة ومشاكل بسبب تعاطي المشروبات الكحولية 
لا 


"ا إنه عدد القرارات ولدس فقط sue‏ المنتجات 

إن ردود الأفعال الناجمة عن الاختيار الزائد عن الحد لا تخرج بسبب 
تكاثر المنتجات وإضافة خطوط جديدة» ولكن أيضاً بسبب خيارات أخرى 
متوفرة في كل مكان ضمن تشكيلة السوق الكاملة التي تتطلب جهدا أكبر 
لدى اتخاذ القرارات. كما رأينا مع جون ولوسي» أن الزيادة العددية في 
ols‏ المنتجات - والخيارات ضمن كل فئة - لا تمثل فقط قرارات أكثر ينبغي 
على الزبائن اتخاذها؛ بل إنها تدفع باتجاه زيادة أسيّة في مكالمات الهاتف 
المتعلقة بالتسويق» البريد المباشرء التسويق عبر الانترنت» الترويج عبر 
وسائل الإعلام التقليدية» والحوافز المنتشرة عند نقاط البيع والتي كلها تطلب 
من الزبائن ردة eagles‏ استجابتهم أو اتخاذ «قرارات فرعية» متزايدة على نحو 
Ga, oo‏ ليست Gh bas‏ سول ارات الشيراة أو للاشكراك في 
المسابقات. إنها أيضاً متابعة القرارات والتي سبق اتخاذها. (آه ‏ هل وصلت 
إلى المرحلة التي أصبح فيها عدد الليالي التي أمضيتها lls‏ لاحتفاظي للعام 
المقبل بالبطاقة الذهبية لنادي الفنادق السويسرية؟ هل تجاوزت عدد ساعات 
خدية GUY‏ ا ا Of fe bgt del. 50 ls ly phe ob‏ 
أبدأ بتحمل المصروف المتغير للساعة الإضافية إلى اخر الشهر؟ إذا قمت 
yaa‏ هذا الاك id pal‏ عل عيشي رغد انی ital‏ ماتا بها 
فيه الكفاية لكي أتجنب تلك التكاليف المزعجة الخاصة بسحوبات الشيكات 
والاحتفاظ مجاناً بصندوق الأمانات المعطى لي من قبل المصرف. إن قائمة 
المتطلبات لا تنتهي) . 


40 


التسويق المبسط 


هذا لا يفترض أنه عندما يمثل اتصال بزبون عرضاً هادفاً ذا قيمة حقيقية 
فإنه لا يعتبر كذلك أو يعد خدمة تلقى الترحاب من قبل الزبون. ولكن حتى 
العروض القيّمة وشرائح الخيارات لا تزال تشارك في إحداث الضجيح وهي 
بدورها تساهم بحصتها في إجهاد الزبون وكثرة خياراته. وأيضاً على نحو 
مؤسف حتى إن المنتجات التي تبسط الحياة لا تؤدي أحياناً إلا إلى تخريب 
أنفسها بسبب معايير التسعير المعقدة» الحوافز القصيرة الأمد التي لا يدركها 
إلا القليل من الناس» والترويج الأقل من الواضح. كل هذا بالإجمال يمكن 
أن يضيف الإهانة على الإصابة للزبائن المجهدين فوق الحدء حتى لدى أكثر 
الأبطال المتعاطفين مع الرأسمالية . 


قابلة للاتساع إلى L‏ ناتء هذا صحيح بالنسبة إلى نائب رئيس قسم 
المشتريات في شركة كبيرة بقدر ما هو بالنسبة إلى ربة بيت أو رب منزل. 
لكن التعاطف مع محنة الزبون لا يزال مفقوداً. لابد للخيار أن يكون مداراً 
على نحو فعال في القرن الحادي والعشرين. وهذا يضع Rp‏ المعاصر 
على مفترق طرق. هؤلاء الذين ينجحون عليهم باضطراد أن يسوقوا منتجات 
وخدمات جديدة بوصفها بدائل» أو كتجميعات للخيارات القائمة بدلاً من أن 
تكون ki‏ جديداً. 


إطار شامل للحياة 


أحد المفاتيح لاستخراج حلول تخفف من إجهاد الزبون هي الفكرة القائلة 
بإطار حياة شامل؛ هذا يعني أن loser Jis‏ أكبر حول كيفية تفاعل فئة منتج 
تابع لمسوق ما مع Sb‏ فئات المنتجات في حياة الزبون» وجهوداً أقل على 
تحليل الفئة القابعة في صومعة لوحدها. ظاهرياً في معظم الفئات يستمر 
الزبون جاداً في طلب خيارات وافرة. فقد قادت الحاجات المختلفة yi‏ 
الحياة إلى دعوة للمنتجات والخدمات المفصلة على قياس الفرد وأكثر نحو 
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التطابق مع رغبات الزات لك جاه الزبائن هي لحاف معقد من مئات ols‏ 
المنتجات التي يستخدمونها أو يجدون في طلبها. وإن عقول الزبائن ليست 
معزولة عن بعضها بعناية في أوعية منفصلة بحسب الأسلوب الذي يضع فيه 
المسوقون تعريفاتهم لفئات الخدمات والمنتجات» قنوات Terr‏ ووسائل 
الاتصال كل في وعاء. إن ما يمكن أن يكون جيداً ومرغوباً في فئة واحدة 
تعفد خول te yd aS ls‏ اتعداما Og Al Labs‏ الفرد: 


هناك سبب مركزي لهذاء وهو أن الزبائن عادة ما يتم أخذ آرائهم حول 
تفضيلاتهم من قبل باحثي السوق ضمن الحدود المحيطة بمنتح فردي أو فئة 
خدمات. لكن حياة الزبون الحقيقية ليست منعزلة بهذا الشكل المرتب. لهذا 
بينما يستمر الزبائن فى طلب حرية الخيار وما يناسبهم بالضبط لدى سؤالهم 
عن تفضيلاتهم بحدود هذه الفئة المقررة» يتنامى التأثير على نحو أسي 
للخيار في فئات متضاعفة والتي بدورها تنتج معظم الإجهاد LS‏ هن 
الاختيار الزائد عن الحد. لسوء الحظ› إن من يقوم بتسويق العلامة التجارية 
من فة (giles‏ وف “تم LT‏ دای EEL‏ رد spe SNe‏ 
فئاتهم › فإننا مجتمعين سنقوم بإغراقك بكم هائل من القرارات . النتيجة هي 
تراجع دۆوت نحو الإجهاد الجر كيه حيث الأكثر هو الأقل د محاولة 


Salas (Sas ما الذي‎ m 


LEY‏ السعيلة أنه يوعد هناك ينا يقرب من اختمالات Gls Y‏ لها 
لإيجاد سبل لتخفيض إجهاد الزبون. 


دور العلامات التجارية 
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التسويق المبسّط 


لا سيما عندما يتفهم مديرو هذه العلامات أهميتها ويستخدمون ثقلها كعامل 
توفير للوقت وللتبسيط . 


إن رد الفعل المتولد عن الاختيار الزائد عن الحد يفسر سبب تكلم 
يانكلوقيتش پار تنرز Yankelovich Partners‏ خلال التسعينيات من القرن الماضي 
استناداً إلى ما توصل إليه مونيتر Monitor‏ حول الأهمية الصاعدة للعلامات 
التجارية «كتفكير واحد عند التسوق». في إطار كثرة الخيار» تصبح العلامات 
التجارية» الطريق الأقصر والأكثر فعالية نحو الرضى المتوخى وإزاحة التوتر. 
وجد مونيتر أن العلامات التجارية كانت تلعب دوراً أكبر في قرار الشراء 
كونها bw) parses! G2 bl‏ :لد Ug dd‏ الا عط cae GIL‏ كان 
التفكير السائد. «لقد وصلت إلى ale‏ عتبة المقارنات بين كل هذه المظاهر؛ 
هذه هي الشركة (العلامة التجارية) التي أود إنشاء Bre‏ عمل معها (بناء على 
تقديراتي للعلامة التجارية)» لذا دعونا نبدأ التعامل معها!» وهكذاء تفكير 
Uae ba OL) ASG la N‏ عة مما 
ol bel‏ 

تصادفت هذه النظرة مع فقدان المستهلك الإيمان بأنظمة المساندة وبالتالي 
لجوئه إلى أن يعتمد أكثر على نفسه. وتابع مونيتر أن عرض تضاؤل ثقة 
الماك في كل شيء» من وكلاء السفر إلى الأطباء إلى الدعاية» يضع 
ضغطأ أشد على عملية انتقاء الخيارات بالنسبة للواحد منا. لذا غدا التفكير 
الواحد للتسوق الذي توفره العلامة التجارية أكثر جاذبية لدى تراكم 
الاختيارات مع اعتماد أقل على تقدير طرف ثالث لهذه الاختيارات. أكثر من 
ذي مضىء العلامات التجارية القوية هي أدوات للتبسيط . بينما العلامات 
التجارية الأضعف في الترويج لنفسها تصرخ Ub‏ للفت الانتباه دون جدوى. 


نداء الصحوة نحو البساطة 


وراء التقوية المستمرة لعلاماتهم التجارية» کان بعص الوق القادة 


كثير من الاختيار 
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قد تحركوا بالفعل حسب بدهية البساطة. شكلت منتصف التسعينيات من 
القرن الماضي أول إطلاقة لموجة مسوّقي شركات الفئة الأولى ليس بالاكتفاء 
بمراجعة موقفهم السائد منذ زمن طويل بأن الأكثر هو الأفضل» ولكن في 
واقع الأمر البدء بعمل شيء ما حياله. كان قطاع الكمبيوترات الشخصية في 
آي بي إم 1884 يكافح في سنة 1994 لبناء ما يقرب من رقم لا يمكن استيعابه 
من النماذج المختلفة» محققا بذلك خسارة سنوية قدرها بليون دولارء 
ومتراجعاً بقفزات سريعة في مواجهة كومياك Compaq‏ نحو زعامة السوق . 
لكن خلال السنوات الثلاث التالية» استقطعت أي بي إم عدد نماذجها من 
0 إلى 150 وخياراتها من 750 إلى 350 وعدد الأجزاء المختلفة الموجودة 
في مخزوناتها من 56000 إلى 15000. بحلول سنة 1997 كانت أعمال آي بي 
إم تنحو بدرجة أسرع حر اغ الك دات UI‏ ولك للمرة Ny VI‏ فد 
EE‏ ان ال 


في هذه الأثناء» كانت بروكتر آند غامبل Procter & Gamble‏ قد اتجهت 
بالفعل نحو التبسيط لكي تبدأ تغيير اتجاه تاريخها عكسياً والذي قام على 
توسيع غير مكبوح للخطوط وتكاثر المنتجات. عندما خفضت بروكتر أند 
غامبل من جهازها التسويقي بمقدار 30/ بين سنتي 1993 5 61995 لقد فعلت 
هذا كأول مسوّق رئيسي للبضائع المعبأة يلزم نفسه باقتلاع التنوعات غير 
الضرورية للمنتجات والتعبئة حول العالم. من ضمن الفئات الأولى التي 
قررت فيها بروكتر آند غامبل أن تقلص فيها من خيار الزبون كانت منتجات 
العناية بالشعر. بدءاً من أكثر من ثلاثين نوعاً لشامبو هيد آند شولدرز وحده» 
قلصت بروكتر آند غامبل تركيبات المزج وأنواع التعليب إلى أن تم تخفيض 
العدد الإجمالي لعبوات العناية بالشعر في الشركة إلى النصف. خيار أقل 
بالنسبة للمستهلكين» ورغم ذلك ارتفعت حصة بروكتر اند غامبل في السوق 
على نحو مضطرد منذ ذاك الحين كل سنة. فالذي بدا وكأنه إجراء لتخفيض 
الكلفة في بروكتر آند غامبل غدا مكسباً لكل من المستهلك والمسوق على 
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التسويق المبسط 


حد سواء. (أنظر الفصل العاشر لأجل نظرة وافية على مبادرة بروكتر آند 
غامبل الفعالة نحو الاستجابة للمستهلك وأثرها على قيمة هيد آند شولدرز) . 
عندما يشكل أقل من 10/ من منتجات مستلزمات المنازل والعناية الشخصية 
أكثر من 80/ من المبيعات» فهذه دلالة قوية فعلاً على أن حياة المتسوقين 
(وبائعي المفرق) تعيش اضطراباً لا ضرورة له بسبب تنوعات المنتجات التي 
لا يهتم بها le‏ إلا القليل من الناس ”23 . 


حين كانت بروكتر اند غامبل تتجاوز تسويق الملابس ذات اللون 
pel‏ شطبت برغر كينغ Burger King‏ لائحتها 7 taaa‏ في سنه واحدة. 
بإعادة التركيز على المنتوجات الجوهرية وعلى لائحة أبسط أنهت بذلك 
سلسلة من ثمرات التسويق واعتبرت bul‏ رئيسياً لإعادة برغر كينغ إلى 
وضعها المزدهرء بتوليدها نموا عالميا في الإيرادات ثنائي الرقم بحلول 
7 . كذلك خلال منتصف التسعينيات من القرن الماضي» بدأت الشركات 
ذاه الأنشيطة المتنوعة مثل سانوكو «SUNOCO‏ نابيسكو Nabisco‏ وجنرال 
موتورز بإنقاص أشكال المنتجات في أقسام مهمة من أعمالهاء وفي سنة 
9 أعلنت يونيليفر Unilever‏ خطة خمسية لتقليص محفظة علاماتها التجارية 
من 1600 إلى 100. ومع أن بروكتر آند غامبل» آي بي cel‏ وول مارت Wal‏ 
Mart‏ وبرغر كينغ قادت الطريق نحو التبسيط» ظل معظم المسوقين مستمرين 
في تصنيع سريع لعدد لم يسبق له مثيل من المنتجات الجديدة» امتدادات 
للخطوط. وترويجات معقدة. يعد هذا أمرأ مفهوماً نوعاً ما في فئات 
التكنولوجيا المتطورة باستمرار وبسرعة حيث دورة حياة المنتج قصيرة. 
وانعدام الفائدة سريع» وكثير من العلامات التجارية الجديدة تتنافس لدخول 
السوق» لكنه أقل فهماً في فئات راسخة وأكثر استقراراً حيث يتحكم مسوقو 
العلامات التجارية المتمرسون. مع ذلك أزالت كرافت 38 منتجاً جديداً من 
الجبن في سنة 1997 وحدها. إنه لمن السهل المغالاة في التوكيد أن توالد 
المنتجات هو المتهم» حيث في الواقع أن كثيراً من قضايا الإجهاد تتعلق 


بخدمة الزبون على الأقل بقدر ما تتعلق بالمنتجات. وفي الوقت لا تغيّر 
سياسات العناية بالزبون وأساليب البيع لدى إحدى الشركات من حياة الزبون 
بالقدر الكبيرء إلا أن الكثير من الشركات ‏ شركة واحدة لمرة واحدة ‏ 
تستطيع ذلك. ويعلق مؤلف تيليكوزم Telecosm‏ جورج غيلدر George Gilder‏ 
على الأوضاع السائدة في العصر الرقمي والاختلال الوشيك : 


«إن الاقتصاد بأكمله تلفه الحيرة بالروتين المضيع للوقت والأنظمة التي 
تبدد معظم الوقت الخاص بالزبون المتوسط. غني عن القول بأن المفهوم 
القائل tLe shel ob‏ الوبون هو مورد تاور على فتن كير من CAV‏ 
وبالطبع فإنه أغلى مصدر لمعلومات الاقتصاد» لم تنفذ إلى الكثير من 
الهيئات الحكومية ومؤسسات الأعمال... فالزبون الذي يشعر بأنه يتغذى على 
نحو جيد» ay‏ سقف ينام تحته» ولديه القدرة على اقتناء معظم مستلزمات 
ما وهبته الحياة» والزبون الذي يلتقط بسرعة الضوء الاحتمالات المتاحة 
للتكنولوجيا الحديثة» لن يكون بوسعه الوقوف في طوابير غير ضرورية. 
ليملا نماذج لا مبرر لهاء (أو) pre}‏ المسوقين فيما إذا كان قد أمضى يوما 
AUR a‏ 

قطعاً هذا له علاقة بخدمة ما بعد البيع أيضاً. كعضو في برنامج الأميال 
الزائدة في يونايتد إيرلاينزء Lo‏ هذا المؤلف أخيراً كشف حساب بالبريد 
مرفقا deo‏ رسالة من 12 cimao‏ ورقة بخط صغير موضوعة في وسط البريد 
شين إلى التواريخ SKE gle Sette Lote ley 3 13: gos My cdc‏ 
عرض خاص من إم MCI SI‏ شركات تأحير السيناراتي» sgl‏ 
بطاقات الائتمان» والخدمات العقارية» كل واحد منهم بقيوده وتعليماته 
الخاصة. أنا عضو في عدة برامج مطبوعات دورية؛ ماذا يحصل لو أنني 
تلقيت مثل هذا الكم المميت المفقد للعقل كل شهر من كل واحد من 
SALI‏ ضمن الإطار الشامل للحياة GY‏ فرد مشغول بما فيه الكفاية OY‏ 


يكون نشرة دورية» بريد هذا «الزبون المخلص» جعلني أشعر أسوأ من ذي 
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الود ا 
قبل - ليس بأفضل VE‏ - حول علاقتي بالعلامة التجارية يونايتد. 


إطار عمل للتخلص من الإجهاد: التسويق البسيط 


يبدو واضحاً على نحو متزايد أن تبسيط اتخاذ القرار من قبل الزبون 
يساعدك في تخطي هزة الاختيار الزائد عن الحد التي لا مفر منها التي 
ستظهر في المجتمعات الغنية ماديا ولكنها تعاني بحدة من قلة الوقت. لكن 
هناك على الأقل سببين جيدين لسؤال لماذا لم يكن أكثر المسوقين متجاوباً 
غل تلحو کی تجاه محنة الزبون. أحدهماء أنه طالما كانت هناك توقعات 
من قبل أصحاب الأسهم تجاه نمو في الإيرادات ‏ والذي سيكون حاصلات 
على الأغلب - فإنه يبدو تناقضاً أن تلغى منتجات والمخاطرة بأن المنافسين 
الآخرين سيبقون في الميدان ليوفروا شيئاً ربما لا يزال بعض الزبائن يرغبون 
في شرائه. لكن السبب SY‏ أن تخفيض إجهاد الزبون لهو أمر صعب» 
وعمل معقد بدون خرائط طرق كافية. كان هناك إطارات عمل نظرية لسنوات 
عدة عن كيفية تمديد خط إنتاج بشكل استراتيجي» لكن كم من خرائط 
الطرق رأيت لأجل إنقاص إجهاد الزبون. 

يوفر ما تبقى من هذا الكتاب خريطة الطرق هذه ويحلل بدقة التسويق 
البسيط كإطار عمل لأجل التخلص من الإجهاد على نحو SUR‏ يبدأ الفصل 
الثاني بتوفير مضامين أساسية تساعدك في تقدير الدرجة التي أنت فيها جزء 
من المشكلة أو من الحل» ويرسي الأساس لاستراتيجيات تسويق برط 
محددة تاني تباعا . 


iets 8 


في هذا الفصل سلطنا الضوء على كيف أن وجود خيارات أكثر فى 
pl‏ 3 مقابل انخفاض في التكنولوجيا الحديثة والتغير المتسارع يمكن أن 
يسبب ردة فعل مادتها تشويش الزبون وإحباطه. نظرنا فى الحياة اليومية 


47 من الاختيار‎ ys 


لشخصين من الناس مقتدرين ومتقدي الذهن ورأينا بعضاً من التحديات التي 
يمكن للخيار الزائد عن الحد أن يمثلها بالنسبة إليهم كزبائن» ولك أيها 
القارئ وللمسوّقين. لقد تلمسنا كيف أن التدفق المتزايد دوما للقرارات 
المطلوب اتخاذها في Glee! Slant‏ :و اها Sey‏ أن Glog‏ اجا 
حتى بالنسبة للمنتجات المصممة لجعل الحياة أسهل . ناقشنا الأثر التراكمي 
للتسويق عبر فئات كثيرة من المنتجات والعلامات التجارية في حياة 5 Oe)‏ 
cals‏ ولماذا الحساسية تجاه الإجهاد في الإطار العام للحياة له أهمية متزايدة 
لأي علامة تجارية تحاول بيع أو خدمة داك Loh cog dt‏ لمحنا قزة فى دوز 
التبسيط الذي تلعبه العلامات التجارية كمرساة في حياة الزبون التي يسودها 
ال وشرحنا كيف أن خطوط المنتجات الرائجة تستطيع أن ترفع من 
مستوى أداء العمل أثناء حمله وضوحاً أكثر لعالم الزبون. 


ctl) الفصل‎ 


الحلول الاتيه 


عندما تمر عليك التكنولوجيا الحديثة كالمدحلة فإما أن تكون جزءاً من المدحلة 
البخارية أو جزءاً من الطريق. 


= شوارت اند ال العلا 1987 


كانت thet‏ سیو ارت يرانك عن Le Sil‏ لكنها يمكن أن تكون 
صالحة بشأن فئة منتجات جديدة أو موجة عالية من تنوع المنتجات. إذا لم 
تكن العلامة التجارية المفضلة لديك جزءاً من الحل المتمثل بالاختيار الزائد 
عن الحدء فهي جزء من المشكلة. إذا لم تكن تعمل على تخفيض إجهاد 
الزبون» فإنها ربما تقوم بتكوينه. وإذا كانت علامتك التجارية توجد 
الإجهادء فهي ضعيفة المناعة حيال فقدان حصتها من السوق لمصلحة 
منافسين يتعاطفون أكثر مع الزبائن . 

بقدر ما يكون سوق تصريف منتجاتك مجهداً بقدر ما تكون مناعتك 
ضئيلة. في وجه التغيير والقلق اللذين تجلبهما موجات من الاختيارات 
الجديدة» فسيعطي الزبائن انتباهاً أكثر لتلك العلامات التجارية التي تجعلهم 
bee‏ شن Cell‏ التجارية You‏ من أنانيكو فوا leper‏ مين Sa plat‏ ودا 
مساحة رمادية صغيرة بينهما توضح جزئياً لماذا كان الفشل من نصيب 400 
دار عمل في الولايات المتحدة يوميا في المتوسط بنهاية التسعينيات من القرن 
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التسويق الميسّط 


المنصرم بالرغم من اقتصاد قوي للغاية''". مع نجاح الأكثر صحةء فالأكثر 
صحة قل يعني على نحو متعاظم daw‏ .: 
8 تقدير نصيب علامتك التجارية من الإجهاد 

كيف يمكنك تخمين الحالة الراهنة لعلامتك التجارية في هذا الأسود 
والأبيضء أن تكون بطلا أو مجرد ساذج ضمن إطار يبعث على الإجهاد في 
مقابل آخر يريح منه؟ وراء بحثك المصمم لزبونك لمواجهة قضايا الإجهاد 
الماثلة» تستطيع مقولتان أساسيتان أن تقوما بوظيفة مراكز إرشاد لتقييم مكانة 
علامتك التجارية على طيف الإجهاد. الأولى هي مفهوم «الاستبدال» في 
مقابل «الاستكمال»؛ الثانية هي مفهوم الاختيار الأعظم أمام الاختيار الأمثل . 
دعونا نتعمق في بحثهما. 
الاستبدال مقابل الاستكمال 

كنا أن SS‏ ار NGA),‏ التجارية ليس بنشاط اختياري (إذا لم تقم 
بتحديد مسار علامتك التجارية» فسيقوم منافسوك بهذه المهمة نيابة عنك). 
فكذلك لن يكون اختياريا التسويق البسيط في عصر الخيار الزائد عن الحد. 
كل منتج أو خدمة ستقع في إحدى فئتين حصراً دون ee NI‏ الاستبدال أو 
الاستكمال. أي منتج أو خدمة لا تحل محل شيء آخر بالنسبة للزبون أو 
توحل سار لا رد في حل واحد st‏ لست سوق اکان تقديم شيء 
مثل «جديد» - لمرة واحدة يخطف الانتباه أتوماتيكياً - سينظر إليه باستمرار 
على نحو أتوماتيكي أقل» als‏ إضافة على الأغلب وسينظر إليه كركام (شيء 
ما مضاف) ما لم يتح مسار المنتج للزبون أن ينسى شيئاً قديماً أو يستبعده. 
سينشأ فراغ كبير في حالة الزبون النفسية إذا أضاف أشياء دون أن يتخلى عن 
القديمة. كما في الكمبيوترات الشخصية» إذا أضفت ملفات جديدة وحفظتها 
دون إزالة الملفات القديمة من القرص الثابت» فسيتأثر الأداء سلباً بمرور 
الو nd‏ 
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خذ بالاعتبار «البطاقات الذكية» Smart Cards‏ التي تحفظ polis‏ مختلفة 
من «SLI!‏ ففي الوقت الذي تخزن معلومات للزبون يمكن قراءتها / 
الإمساك بها من قبل المسوقين. تم الإعلان (التبشير) عن البطاقات الذكية في 
الثمانينيات وأوائل التسعينيات من القرن العشرين بوصفها مستقبل العمليات 
المالية الخاصة بالمشتريات الصغيرة. لكن ببزوغ فجر سنة 2000» كانت مزية 
استخدام البطاقة الذكية Yay‏ من الأوراق النقدية لا تزال مبهمة لمعظم 
الزبائن. لا تستطيع البطاقات الذكية الحلول محل النقد اللهم إلا في أوضاع 
محدودة» بالتالي يعد بيعها صعبا عندما ينظر إليها كشيء تكميلي للنقد ضمن 
الإطار العام لحياة الزبون. 


تمعن في إلكترونيات الاستهلاك. إن نموذجاً Ee‏ أو حتى جيلا 
جديداً من مسجلات الفيديو ظاهرياً سيحل محل نموذج قديم (ما لم يكن 
الزبون يشتري جهاز تسجيل فيديو للمرة الأولى). لكن تكنولوجيا تكميلية 
مثل أقراص الليزر الصوتية الصغيرة جداً والتي أدخلت للسوق في سنة 1992 
مع كثير من مظاهر الاحتفال (الجعجعة) من قبل كل علامة تجارية مرموقة 
مثل سوني Golds‏ لا تزال تلاقي مقاومة ضخمة Y)‏ سيما في الولايات 
المتحدة) بالرغم من آمال المسوقين أنه بمقدورها الحلول محل شرائط 
التسجيل الصوتي› لأنه إلى حد كبير نظر المستهلكون إليها على أنها سلعة 
تكميلية لم تحل فعلاً محل أي شيء. مع هذا وفرت الأقراص الصغيرة 
للغاية سبيلاً آخر لدخول مفهوم الصوت الرقمي» لكن هذه القطعة الملموسة 
من وسائل السماع المخصصة لتسلية المستهلك كان يلزمها برنامج تكميلي لا 
يتلاءم Y)‏ يتواءم) مع القديم. باستمرار توالد المنتجات» ازدادت احتمالات 
الفشل بالنسبة للسلع التكميلية أو في أحسن الأحوال» إفساد مكتسبات 
العلامة التجارية. 


القوة الحقيقية لاسو نی البسيط»ء تكمن ees‏ منتحات Y‏ تذهب وراء 
الاستبدال فحسس» وتخفض فعلاً عدد المنتجات والعلامات التجارية» أو 


kadora 2 


القرارات في حياة الزبون. مثل هذا التخفيضء أو إزاحة الركام» قد تأخذ 
لكالا متنوعة من he sl‏ التجميع» أو إجراء تكامل لوظائف متعددة في 
سلعة أو خدمة مفردة. سنناقش استراتيجيات إزاحة الركام بالتفصيل في الجزء 
الثاني من هذا الكتاب . 


فد تظهر إزاحة الركام في مرحلة تطوير السلعة كمرشد لخطوط المنتج 
الراسخ ومظاهره وتنوعاته» بنفس القدر من تخصيص موارد أكثر لتلك 
المنتجات والمظاهر التي يكمن فيها احتمال تخفيض الإجهاد. أو التي تظهر 
على السطح عند رسم استراتيجية توجيه المسار وإعطاء الاسم التجاري» أو 
حتى تصميم الشعار. 


في استراتيجية توجيه المسار» سيختار بعض المسوقين أن يأخذوا 
بالحسبان مباشرة مقدار الإجهاد لدى الزبون فى خطوط رموز إعلاناتهم 
التجارية التى تحاول أن توصل «روح العلامة التجارية» ‏ والتى فيها حساسية 
2 للبساطة.. بدا شركة هوندا التسويق وفق هذا المنظورء مع «هوندا. 
تجعل yl‏ أسطا. قعلت غيت واي كمبيوتر Gate Way Computer‏ هذا 
بدقة أكثرء مميزة نفسها باستخدام الأبقار لصورة علامتها التجارية في تباين 
gaa] 2 tole‏ الرنان لبهرجة التكنولوجيا سريعة الحركة الموجودة في tA)‏ 
الكمبيوترات الشخصية. بأواخر التسعينيات من القرن الماضى بدأنا نرى 
ونسمع خطوط لافتات (عناوين) إعلامية مثل «الحياة مبسطة» من قبل داساني 
للمياه المعدنية Dasani‏ العائدة لشركة كوكا كولا. bey‏ حياتك» من قبل 
سيف واي على الانترنت. و«القوة نحو التبسيط» لكل من ديلفى أوتوموتيف 
سيستمز Delphi Automotive Systems‏ وشركة Alltel Corporation Sell‏ . 


مسوقون أخرون سيختارون إزاحة الركام في قسيمة العلامة التجارية 
باستعمالهم أسماء حساسة للإجهاد لكي يطلقوها على سلعهم. وسيسمي 
البعض منتجاتهم بطرق تتحدث مباشرة عن الإجهاد أو القلق (كراسي 
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الاستلقاء الأقل إجهاداً Stressless Recliners‏ < اللبان الخالي من السكر الذي 
لا ola ths‏ لاسن «(Care Free Sugaless Gum‏ بيئما سناد اخرون 
أسماء تشرح السلع أو الخدمات بطرق تعني البساطة (صندوق بريد واحد 
على الانترنت One Box. Com‏ للبريد الإلكتروني› الصوتي› Shall‏ في 
صندوق بريد مفرد). وتخفيض عدد العلامات التجارية الفرعية هو منظور 
آخر لإزالة الركام لدى إطلاق الأسماء التجارية (عكست آكيورا Acura‏ 
انخفاض حصتها من السوق بعد استبدالها لعلامات تجارية فرعية مثل فيغور 
وليجند Legend and Vigor‏ بأرقام goles‏ أبسط تم Lz‏ باسم اكيورا):. aes:‏ 
هناك أسماء تجارية أخرى ستزيح الركام من على هويتها بحسب تصميم 
شعارها التجاري. في دراسة حديثة العهد صدرت في جريدة التسويق 
Journal of Marketing‏ في I EET‏ 195:2 ا ارا تم Ly tlt‏ 
وجدت تذكرا أوسع وجاذباً أكبر للشعارات البسيطة (مثل أحذية نايكي 
سريعة الحركة) بدلا من الأخرى المفصلة (مثل العملاق الأخضر Green‏ 
Giant‏ والأرض والبحيرات Land O'Lakes‏ في البضائع الل في أواخر 
تسعينيات القرن الماضي بدأت إعادة تصميم الشعارات: لأجل able‏ أكبر 
تصبح أكثر عمومية› مع تصميمات أنقى وأبسط تم تقديمها من قبل أسماء 
تجارية راوحت ما بين أولدز موبيل Oldsmobile‏ والفستق السوداني بلانترز 


. Planter’s Peanuts 


بقدر ما يأخذ تخفيف التراكم أبعاداً أكثر» فالاحتمال قائم أكثر OY‏ 
تستطيع هوية علامة تجارية أن تمثل البساطة وتسكن في مقصورة البطولة 
داخل دهن Op‏ لسوء hall‏ حتى المسوقون الذي يعتبر ول متفوفين قل 
ينتهي بهم الأمر OY‏ يقبعوا في حيز السذاجة عندما يصرفون أعينهم 
هونداء قد يظهر التاريخ فى النهاية أن bad‏ صوراً. أبعد.» ‏ بقدر ما هي 
ذكية وأبعد من أن تغيب عن الذهن ‏ ربما لم يكن بوسع شركة كوداك 
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مساعدة صعوبة الاسم التجاري في السوق الضخم» ضمن إطار تخفيض 
الإجهادء لا يزال كثير من الناس يرغبون في إلتقاط الصور ببساطة عوضاً من 
التقاطها عن بعد. 

وبعد» هناك الطهو الطازج Fresh Chef‏ عندما أنزلت شوربة غامبل 
Campbell Soup‏ إلى السوق خط الطهي الطازج المكون من السلطات 
والشوربات التي تستمر طزاجتها لمدة أسبوع calg‏ اعتقدت أن الزبائن 
سينظرون بعين التقدير لحصولهم على بديل يراوح بين الأطعمة الطازجة التي 
لايد فن sal‏ 1593 وو نلف (eS VT‏ ال idea‏ أو المثلجة والتي 
يمكن حفظها لمدة طويلة. لكن Fresh Chef‏ كانت تقدمه Wate‏ لقطاع 
الأطعمة لا كبديل» والزبون alte)‏ مثل بائع التجزئة) كره الضغط المتمثل بفئة 
فرعية جديدة للأطعمة المعلبة والتي لا بد من استهلاكها في غضون أسبوع. 
وكره التلف الواقع إذا لم يتم الاستهلاك في خلال المدة المحددة. بعد هذا 
الفشل الباهظ الثمن» شذبت غامبل تدريجياً خطوط إنتاجها لتظل أقرب إلى 
وضعيتها التنافسية الجوهرية الخاصة بالشوربات والمرقات المعبأة» وخفضت 
diss‏ عدد منتجاتها الجديدة التي تطرح في الأسواق إلى ثلاثين صنفاً في 
اا 

ble‏ تنجح صناعات جديدة بأكملها بسبب قيمتها الاستبدالية» على 
الرغم من أنها تبدو في البدء وكأنها إضافة إلى أن يتم تلاؤم الناس معهاء 
تستخدمونها ويتخلصون مما كانوا يستعملونه قديماً. بالتأكيد هذا ما فعلته 
السيارة للحصان والعربة الخفيفة ذات الحصان الواحد قرابة قرن من الزمان 
قبل الإجهادات التي عمّمت العصر الرقمي» ليس بسبب الراحة والإثارة 
ولكن Lal‏ بسبب توفير الوقت. وبخطوة سريعة إلى يومنا الحاضر» حتى 
شرايين البنية التحتية الوطنية قد تم استبدالها لأن الشبكات المبنية على 
الأنترنت والتي تحمل المعلومات وتنقل الصوت تحل تدريجياً محل شبكات 
الهاتف العامة التي مضى عليها مئة سنة. بالطبع هناك سبب واحد لهذا وهو 


الحلول الآتبة 


55 


أن الخط الرئيسي للأنترنت قد انتشر بسرعة خلال أواخر التسعينيات من 
القرن المنصرم لأن قيمتها بإحلال هذا محل ذاك كانت مرئية بشكل واضح 
لكل من المستهلكين ومديري تكنولوجيا المعلومات على حد سواء. 


يبقى الإطار العام لحياة الزبون مأخوذاً بالاعتبار. تذكر أن تداخل 
القديم والجديد ‏ خلال الفترة التي سيتعايشان فيها ‏ يفرز إجهادا إضافيا . 
كانت السيارات في الوقت نفسه أدوات للتبسيط والتعقيد: لقد وفرت الوقت. 
وزادت من الحرية» وخفضت من كمية روث الأحصنة في الشارع الرئيسي 
التي كانت تحمل بعيداً باستمرار» وينظف مكانهاء لكنها أيضا بالتزامنء 
أفرزت تحديات إضافية» بما في ذلك قرار شراء آلية نقل وتعلم القيادة 
وإعادة التزود بالوقود والصيانة والإصلاح» وكيفية التأمين اتقاء لخطر 
الحوادث. كان التحول مثيراً للإرباك. لم تكن الطرق مهيأة بشكل كاف 
طواله: oll‏ الى تعايشت فيها الأحصنة والسيارات في الشارع الرئيسي› 
في ین كانت البنية التحتية في تخول مضطرد للرصف وأنظمة التحذير 
والإشارات الواجبة نحو استيعاب آمن oud‏ السيارات الأخذ في التزايد. 


لكا كل الحا ينون قو اقيق كات CSS‏ ادات 
اا ا وا التحويل العامة ازدواجية وتعقيداً مؤقتين ولكن ذوا 
شأن مما أدى إلى زيادة الإجهاد في مجمل حياة الزبون. تؤمن الأغلبية مع 
ذلك أن هذا الاستبدال يستحق التحملء» لأن آفاق تكنولوجيا الأنترنت نحو 
تبسيط الأشياء بمرور الزمن هائلة للغاية. حيث إن مجال الموجة يحل محل 
التحويل» فإنها تتيح تطور المنتج لجيل كامل جديد من أدوات التبسيط . هذا 
بالطبع» يفترض استعمال المسوقين مجال الموجة للتبسيط لا للتعقيدء وهو 
الأمر الذي سيفعله بالضبط المسوقون المتعاطفون مع الزبون. 


لذاء فعند دفع منتح جديد أو توسعة خط نحو السوق› أو wre‏ إعاذة 
توجيه مسار علامتك التجارية» اسأل نفسك إلى أي درجة تعتبر استراتيجيتك 


56 


التسويق المبسّط 


- في منظور الزبون - استبدالاً أم استكمالاً. إذا كانت استبدالاً» والتي نأمل 
أن تكون لأجلكما أنت والزبون» عندهاء اسأل عما يمكن عمله للتقليل إلى 
ادق de‏ فن ELLE‏ (التداخل) بين ما تبيعه وبين الذي يحل مكان سواه من 
السلع أو الخدمات» الهدف هو في جعل الاستبدال نظيفاً سريعاً بأقصى 
درجات السرعة» مع أقل ما يمكن من الإزدواجية والتعقيد والتلاؤم 
الإضافيين المؤقتين. ستجد أمثلة كثيرة من بين استراتيجيات استبدال محددة 
يتم تغطية موضوعاتها في الجزء الثاني من الكتاب الفصل الرابع والسابع . 

تصبح عقلية الاستبدال Lb‏ سائراً نحو التفكير حول مزيجك التسويقي 
بكامله» سيشكرك زبائنك عليه . 


الاختيار الأكثر مقابل الاختيار الأمثل 


السؤال الثاني هو حول ما إذا كنت توفر للزبائن الاختيار الأكثر أو 
الاختيار الأمثل. لقد زاد الهدف المتواصل نحو الاختيار الأكثر توالد 
المنتجات وتوسيع خطوط الإنتاج منذ أربعينيات القرن الماضي. حرمت 
الندرة وشح المنتجات الناس من الاختيار» لذا جلبت حقبة ما بعد 
الحرب معها زخم سببه ردة الفعل نحو وفرة ناتجة من أن الأكثر هو 
الأفضل. وباعتبار أن توضع طبقات من فئات الخيارات فوق بعضها قد 
أعاقت دهن الزبون» حتى ضمن الفئات التحررية» نجد بشكل متزايد 
W‏ على أن الأقل هو الأكثر» سواء في عدد الخيارات المتوفرة حقاً أو 
في تحديد المسار وعملية التعبئة لهذه الخيارات» كل فئة لها مستوى أمثل 
من الخيار ضمن الإطار العام لحياة الزبون ly‏ وراءها عوائد سائرة نحو 
الووال: مع بناء الفئات التكميلية» تزول القدرة الأعظم لدى الزبون 
للاختيار. 


فون Anw‏ 2 تحدث عدد من cee TEE‏ لشوكات بيرة تعمل 
في مجال الهاتف وقنوات التلفاز عبر الكابل. تحدثوا بفصاحة عما سموه 


الحلول الآتية 


«طريق المعلومات الفائق ذا الخمسمئة محطة» والتي ستقدم ببثها ما سمي 
بشبكات الموجات الواسعة ذات الخدمة الشاملة. ولكن بحلول الوقت 
تفوقت الشبكة الدولية للتلفاز المتفاعل مع الناس» وبدا واضحاً أن الخمسمئة 
محطة لم تكن كما أراد الناس بالذات» لزبائن أكثر وأكثر في عصر التسويق 
البسيط» صارت الخمسمئة محطة مصدر GU‏ 6 تكميلية» وتحديد اتجاه يحتاج 
لكثير من الاختيار» كانت الكأس المقدسة الحقيقية في منظور مختلف على 
نفس العرض الموجود: قناة واحدة ضخمة ذات صبغة شخصية والتي لديها 
فقط ما يريد المستهلك أن يشاهده» وفي الوقت الذي يشاء. الاختيار الأمثل 
Yu‏ عه AS Slee‏ 


في هذا الفرق GSU!‏ من التوجيه يكمن الجاذب في إعطاء جمع غفير 
من الناس كل حسب طلبه. بعمل الاختيار الأكثر والمرونة يبدو وكأنه اختيار 
أمثل» فإن الخيار يظهر خادعاً بسهولة. هذا لا يعني القول إن طلب عمل 
دراجة هوائية بغرض التنزه بمواصفات معينة لا يعني ضلوع عدد من القرارات 
المتأنية» لكنه لا يزال أدنى من أن يكون شاملا (ومع ذلك هو أقرب 
للاحتمال من أن يتمخض عن تجربة تبعث على الرضى عند الشراء وبعده) 
بدلاً من التجوال داخل محل متخصص في بيع الدراجات الهوائية ورؤية 40 
نموذجاً تقدمها 40 علامة تجارية» ومع ذلك عدم إيجاد واحدة تشعرك بأنها 
قد صنعت خصيصا لقوامك . 

Les‏ نقول إنك تتناول يومياً عقاراً طبيعياً إضافيا» ولأسباب متعددة 
تحتاج لأن تأخذ أقراصاً خاصة بك (بدلاً من قرص واحد يحتوي على كل 
الفيتامينات) لكي تحصل على المقدار المنشود من كل فيتامين والمصادر 
المعدنية. تمتلئ رفوف الملحقات المغذية في المحال المتخصصة بأسماء 
تجارية مختلفة لكل مادة» مضروبة بأحجام مختلفة ومضروبة ثانية بأشكال 
كثيرة (أقراص» برشامات» مغلفات الجل» البودرة» الخ). وأحياناً يظل 
ثانية مع إضافات (فيتامين ج إضافة إلى أرداف وردية). هذه البيئة من 
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التسويق المبسّط 


الاختيار الأكثر هي في وقت واحد غامرة ومريحة: غامرة بسبب الاختيار 
الزائد عن الحد في قطاع فيه مخاطرة عالية نسبياً (الصحة)» ومريحة في 
المرونة والاعتقاد أنه إذا بذلت Lage‏ كافياء فإنك تستطيع الحصول على 
التركيبة الصحيحة لحبوب منفصلة لإرضاء حاجاتك الشخصية. لكن النتيجة 
تظل في الحاجة إلى تناول ست حبات مختلفة كل يوم. وك pases!‏ لسعة 
منتجات متنوعة في كل مرة ينفذ مخزونها لديك (وسينفذ لديك المخزون 
لكل واحد منها في أوقات مختلفة باعتبار أن حجم عبوات التعبئة لهذه 
المتتحات لبن Sok eye‏ أن تمن SY LEY!‏ غالا sd be‏ 
بصرف وقت أكثر مثلما هو عند صندوق دفع النقود. أحدثت آكيومين 
كور يو ريشن Acumin Corporation‏ في سنة 1996 كمستجيب لاحتياجات 
جمع غفير من الناس كل حسب طلبه بالنسبة لملحقات التغذية. يقرر 
الزبائن الكم الذي يحتاجون إليه من كل فيتامين أو معدن وفي أي صيغة؛ 
وعليه تقوم الشركة بتصنيع كل وصفة متفردة في حبة واحدة وتشحن الطلبية 
مباشرة إلى كل زبون» بتأمين الاختيار الأمثل» كقناة التلفاز التي ترضي كل 
الأذواق» تحقق لأكيومين نجاحاً متسارعاً. 


الكثير alaa‏ عرفناه منذ فترة طويلة من الوقت» المفاهيم حول 
العقلانية المحدودة والإرضاء تم التقديم لها من قبل دكتور هربرت سايمون 
Herbert Simon‏ منذ أكثر من خمسين Lle‏ في دراسته الإدارية الكلاسيكية 
ا كان سايمون يتحدث عن المديرين GU‏ اتخاذهم 
للقرارات» لكن كما لو أنه كان يتحدث عن المستهلكين (فالمديرون هم بشر 
أيضاً) عندما أشار إلى أن المديرين لا يمكنهم الأخذ بكل العوامل التي تؤثر 
في قرار ما OV‏ سيل المعلومات هائل للغاية. لذا اقترح عقلانية محدودة 
كمنظور عملي: الحد من الحقيقة بوضعها في حزم تستوعبها. لقد شدد على 


مو 


أنه بسبب عدم معرفتنا بالحل الأمثل لمشكلة ما بدقة بالغةء فإنه ينبغى علينا 


الحلول الآنية 


اختيار حل يرضي أو يصل إلى مستوى معقول من القبول. (كما أشار 
سايمون» نحن نعزي أنفسنا في العمل كل يوم بمفاهيم مثل ربح معقول. 
ثمن عادل» وحتى حصة من السوق» لعلمنا تماما بأنه ليس من المنطقي 
فقاعفة cell ode‏ ات :الى مسخواها الاعلي.. HUIS‏ على السشيلكين أن 
يقبلوا بحلول وسط مماثلة لدى اعتمادهم قرارا ما Ly‏ يكفي فقط لحصولهم 
على شيء ما في هذا المضمار). حيث إن ضغط الحياة يتسبب على نحو 
متزايد بأن تصبح الحقيقة المحدودة ديناميكية سائدة أكثر من ذي قبل بالنسبة 
للزبائن» وربما تعني بالنهاية حلولا فردية مفصلة حسب الطلب حتى تحقق 
التوازن بين الاختيارات والحدود. 


كذلك تعلمنا الكثير عن الحدود المسيطر عليها للاختيار من تقانة بحث 
le LS tm poll fowl Gy oll Ge pul‏ اله اعانا يتليل Halos!‏ 
يستخدم هذا التحليل لإعطاء كم لأولويات الزبائن GU‏ تقييم سمات سلعة 
Seed ALL‏ لذن الوق eb td‏ حار احمار التعيت» قد sot Ce‏ البائ 
في مبادلة جهاز متابعة ضربات القلب» والذي هو جزء من جهاز اختبار 
cage‏ ما ST‏ اذ ممم كا Laat‏ وناك AT‏ “قن gay‏ ا Aol‏ 
القلب؛ يظل هناك آخر يقبل OL‏ يستغني عن الثمن الأرخص ويدفع أكثر 
لأجل ضمانة أطول أصلا . الشىء البناء بصدد الآلاف من التحليلات المتبادلة 
والتي تم إجراؤها منذ أن تم إعمال مثل هذه ال ايا رتا gt‏ س 
التبادل بأعظم فعالية ممكنة بالعرض على المستهلك خصائص سلعتين فقط 
في وقت واحد. هذا OY‏ المستهلكين لا تتوفر لديهم القابلية لإجراء تقييم 
ees‏ مواصفات على نحو مستقل الواحدة عن الأخرى»› لكنهم قادرون على 
عمل خيار بين واحدة I‏ الأخرى عندما تتم مواجهتهم بروج واحد من 
المواصفات. هذا ما يفسر سبب استخدام تحليل Dole‏ اوا وال 
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التسويق المبسّط 
نحو واسع» لو أن الحياة الحقيقية كانت فعلاً بسيطة! 


في مثال جهاز اختبار الجهد» قد يشمل أي قرار شراء في عالم الحقيقة 
عملية التبادل ضمن دزينات من العوامل ليظل في حدود الميزانية» مراوحا ما 
بين تلك التي ذكرت أعلاه إلى أوجه التصميم المتعدد لسطح المشي / 
الركض لجهاز اختبار الجهد. لوحة الإظهار الرقمية (التي توضح السرعة. 
الوقت المنقضي» الخ)ء أو فيما إذا كان الجهاز قابلا للطي أم لا عند الانتهاء 
من استعمالة. إذا قرو المسعيلك أن Joly‏ الميوانية cH‏ أن Sag‏ مالا GIST‏ 
فلن يتم التخلي إلا عن خصائص آقل» لهذا فإن الثمن سوف يضاعف على 
نحو أسي تعقيدات عملية اتخاذ القرار لسلع لها كثير من الخصائص» لاسيما 
إذا كان التزام الزبون بميزانية متذبذياً. مع هذا إذا سئل المستهلكون أن 
يصنفوا درجة تفضيلهم لكلا خصائص جهاز اختبار الجهد» أو رغبتهم في 
التخلي عن إحدى الخصائص لصالح الأخرى» فلن يستطيعوا التعامل مع 
القائمة بمجملها مرة واحدة» Noe‏ ف هذا فإنهم يقايضون بشكل زوجي أي 
خاصتين فقط في كز“ فة 

استنادا 9 دكتور ويليام دیتون Dr. William Deaton‏ الذي يعمل لدی 
شركة كون ستات Con Stat‏ والتي تعمل في أبحاث التسويق» «بما تعلمناه من 
[تحليل] المبادلة عبر السنين» WE‏ نرى الدرجة القصوى التى يجب فيها على 
الزبائن أن يتوصلوا إلى حل مختصر عبر تحليلات الشراء لأجل تحمل تبعات 
القرار. بالنظر إلى الصعوبة لدى الزبائن عند الاختيار حتى بين ثلاث 
خصائص بدلاً من اثنتين فهذا تذكير مرير بالتعقيد الذي يمكن أن يلف 
قرارات الشراء اليومية» ما عدا المنتجات التي تستهلك على الدوام والتي 
تشبه بعضها بحيث إن الئمن والعلامة التجارية هما OBEY‏ الوحبدان)© . 
في الإطار العام للحياة لمشتريات متعددة مضروبة في فئات كثيرة» فهذا هو 
الشيء الأكثر. كما علمتنا عملية تحليل المبادلة» لم يكن على الأغلب 
الاختيار الأكثر في يوم ما هو الاختيار الأمثل بالنسبة للعقل البشري . 


الحلول الآنبة 


تحليل المبادلة ليس فقط من أجل تقرير عملية التبادل ضمن صفة سلعة ما 
ولكن Lal‏ لإجراء ضبط دقيق لعتبة الاختيار الأمثل لفئة منتج ما بأكمله. 
cused Wee‏ تويونا! ee toe‏ الساذلة SI‏ تخد gle‏ لجو gle‏ م 
عدد الخيارات والأشكال المتوفرة في أول شاحنة تنتجها من النوع CS‏ 
والمسماة تويوتا توندرا Toyota Tundra‏ . . عندما طرح نموذج سنة 2000( 
استقيلت توندرا - كون الخيارات فيها أكل. من Uke‏ مق الشاحتات التاسة 
الاشرئ:ح LY tule‏ اختصرت تعقيدات الشراء وتم تدوينها كأسرع APE‏ 


(6) ; ei. E. i e ا‎ á 


بطريقة مماثلة» عمد ماريوت Marriott‏ إلى استخدام عملية تحليل 
المبادلة لكي يبسط خيارات الضيافة. كانت النتيجة ابتداع ما يمكن أن يدعى 
خصائص ماريوت المؤاتية لجذب السواد الأعظم من المسافرين الذين 
يفضلون اسم ماريوت في حدود سعر يمكن دفعه» لكنهم Y‏ يحبذون اختيار 
الفنادق بناء على توفر صالة لممارسة ألعاب اللياقة البدنية» أو حزمة شاملة 
للأعمال» أو ساعات مطولة لخدمة الغرف. مثلما هي الحال مع تويوتا 
وماريوت OB‏ ثمن التبسيط الذي تملكه GLAS‏ التجارية القوية سيسمح 
od‏ 3 الذي يقفون ورا تلك LY‏ التجارية أن يكونوا AST‏ ثقة ف 
وضع حد للاختيار. يمكن أن يعد هذا استراتيجية خلق قيمة أخرى 
لأصحاب الأسهمء باعتبار أن وضع حد للاختيار يمكنه أن يقلص من نفقات 


أخيراًء كما أنه يمثل تحدياً للزبائن لكي يضعوا تصنيفاً للصفات 
المتعددة ضمن سلعة وحيدة» فإنه يعتبر تحدياً من عدة أوجه لعمل تقييم 
سلعة تنافسية في ble‏ أخرى في فئات» حيث يتم توالد منتجات من النوع 
المشابه «أنا ‏ أيضاً». لم يفت هذا الأمر المثير للسخرية المدير السابق لمخبر 
علوم الكمبيوتر لدی el‏ آي تي MIT‏ ادوارد فريدكن Edward Fredkin‏ الذي 
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التسويق المبسشط 


Uses gle‏ «كلما بدا أن بديلين جذابين متعادلين أكثر» أصبح الاختيار 
بينهما أكثر صعوبة» الأمر لا يهم» على المستوى نفسه» الاختيار لا يعني 
سوى الشيء القليل» . (وهكذا) إن قدرة الزبون على الاحتمال بالنسبة 
للسلع التي لا تختلف عن بعضها ستستمر في الانكماش مثلما ينكمش تحمّله 
للتراكم» مما يضع kee‏ أكبر مما مضى على المنتجات لكي تملك سبباً آنا 
وجيهاً يبرر وجودهاء وعلى العلامات التجارية أن تمتلك هوية اسم تجاري 
متفرد مرتبط بها. 


# تتبع الإجهاد: قاسم مشترك للتجاوب مع الزبائن 

بتنقيب أكثر قربأء يوجد هناك على ما يبدو ظاهرة متفاوتة مثل إنشاء 
الاتحاد النقدي الأوروبي. إعادة تأهيل تنظيم وإدارة المنتجات في يروكتر اند 
غامبل» تزايد أهمية برامج الكمبيوتر الخاصة بالإدارة المالية الشخصية ونمو 
الإيرادات الحاصل لخدمات أنظمة التكامل في أسواق تكنولوجيا المعلومات› 
وهذه كلها لها طابع مشترك؛ الطلب على البساطة. حيث إن حاجة الزبون 
لتخفيض الإجهاد هي التي تدفع بالطلب» فالإقرار بذلك يعلمنا أين يجب 
البحث عن فرص التسويق في العصر الرقمي: تتبع الإجهاد. إن المسوق 
الحساس بحق تجاه الإجهاد سيقوم باستمرار «بمسح (olga‏ في السوق. 
إن مسح الإجهاد يوجه العناية نحو ثلاثة أوجه رئيسية في تتبع الإجهاد : 
1 معرفة مكان جيوب الإجهاد في كل من قواعد الزبون القائمة والمحتملة» 
2 - تحديد دوافع الإجهاد التي GES‏ هذه الجيوب و3 تحديد استراتيجيات 
الزبائن الخاصة بهم للتماشي مع الإجهاد (لكي نتشعب في هذه 
الاستراتيجيات). في GLE‏ مناقشة لكل واحدة منها. 


الدراسات الإحصائية للسكان, السيكولوجياء بيوت الأعمال ‏ ماذا عن دراسات 
الإجهاد؟ 


يتم تقسيم الأسواق على نحو روتيني بتحديد وإعطاء cli‏ 


الحلول الآتبة 


لمجموعات من الزبائن لديها سمات أو صلات معينة على وجه العموم. 
bade‏ تم تسليط انتباه معظم قطاعات السوق على الدراسات الإحصائية 
المتعلقة بالسكان te)‏ السن» الجنس» الدخل» الوظيفة» دورة حياة العائلة» 
التوزع الجغرافي)» وبالأعمال (مثل حجم الأعمال» تصنيف النشاط 
الاقتصادي» المسمى الوظيفي للمسؤولين عن قرارات الشراء والذين يملكون 
sh‏ اليلد / المتطقة )2 Ll,‏ الک col VI «dal oles) de‏ 
الأفكار» الاعتقادات)» ومدى استعمال المنتج (سواء أكان شديداء متوسطأ 
أو ضئيلا لقطاع هذا المنتجح). ارتكزت شعبية هذه النظرات بشكل كبير على 
dain‏ ان قسما نز كذا من ode‏ السات قن pg bl‏ على تخو كر غلاق 
ارتباط قوية مع التفضيل لنوع سلعة معينة أو علامة تجارية. ولكن مع 
استمرار تعاظم إجهاد الزبون وبداهة البساطة بأهمية متوازية» أضحت 
مستويات الإجهاد وأنواعه أكثر قابلية للتنبؤ بما يتعلق بتفضيلات الشراء. 
سنرى عدداً متزايداً من الحالات التي يتفوق فيها الإجهاد ‏ المرافق لكل من 
مستوى الإجهاد وطبيعته - على المتغيرات التقليدية فى اعتماد علاقات سلوك 
الشراء+.والعلامة الجاروة: ۰ 


che‏ قد تقع okey‏ النظر والاعتقادات حول الإجهاد والبساطة تحت 
مظلة الدراسات الإحصائية السيكولوجية. لكن للمستقبل الفوري هناك خطر 
في أن تحيط بهم المتاهة. إلى أن يصبح تدبر أمر الإجهاد جزءاً يوميا 
متكاملا مع ما يؤديه المسوقون في عمل» يبقى الإجهاد معقداً لدرجة كافية 
ومستوعبا على نحو ضئيل بحيث إنه يستدعي مساحة خاصة به للتركيز عليه . 
إننا ندعوه دراسات الإجهاد» ربما فقط إلى أن يأتي يوم تكون فيه هذه 
Lal‏ ا مو LL‏ ال رار AL‏ الى كن spb pwd‏ 
المتخصصين بحيث يمكن تصنيفها تحت كنية الدراسات السيكولوجية . 


إن مسح الإجهاد المرتبط بالبساطة الذكية سيقيس على نحو روتيني 
مى SING‏ هبو لمو رع Uae:‏ ل ار ا ا :يه 
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PRO fer ee ore ae 


مستويات الإجهاد بادية كأكثر ما تكون وحيث طبيعة الإجهاد بدرجة يمكن 
لسلعة المسوق أو علامته التجارية أن تصئّع على نحو له Bre‏ بالخلاص من 
الإجهاد. هذا سيكون مجديا خاصة للمسوقين في قطاعات يبلغ فيها القلق 
درجة أعلى في قطاعات date Ge)‏ أن .دزاسات الإجهاد يمكن أن تحقق 
مكاسب أكبر ee‏ في شركة أدوية أو ree‏ للكمبيوترات الكبيرة إلى مسوّق 
لضاف a lb‏ 


تحديد دواقع الإجهاد 


إن معرفة مكان جيوب الإجهاد في السوق يتطلب قياسا وتتبعاً «لدوافع 
الإجهاد» لدى الزبائن (مسببي الإجهاد. بلغة السيكولوجيا)» حيث يبين 
الزبون مصادر الإجهاد وكيفية تأثيرها على حياته أو عمله. يتم هذا على 
أفضل وجه على أسس مفتوحة النهايات؛ بما يعني سؤال الزبائن في بحث 
نوعي لجعلهم يتحدثون بحرية عن الإجهاد وأسبابه وأخيراً تركيز هذا النقاش 
على قطاع إنتاج بعينه هو محل الاهتمام (لكن ليس قبل الفهم عموماً لماهية 
الإجهاد لدى الزبون ومن أين يأتي في الإطار العام لحياته)» بعد هذا calS‏ 
الإجهاد هو تجربة عالمية موجودة في كل الثقافات» الأعمار» وحتى 
الأعراق» ولكن الذي يثير القلق حقيقة يختلف كثيراً حسب الإطار الثقافي 
والديموغرافي. وكل فرد يعاني الإجهاد على نحو مختلف . 


جيد من خلال البحث النوعى» يمكن استعمال هذا الأخير لتتبع وجود دوافع 
الإجهاد هذه وأهميتها النسبية فى إطار قرارات شراء معينة والنظرة الاعتبارية 
للعلامات التجارية. كلا البحثين النوعى والكمى يمكن أن يساعدا على خلق 
روابط ما بين أحاسيس الزبون بالراحة وتغيرات سلوكه. القول المأثور القديم 
على عدم تعرض أي مدير للمعلومات للظرد من وظيفتة: لشرائه منتجات آي 
بي إم (إشارة إلى سمعة آي بي إم كمنتجات يعول عليها وكاختيار آخر) 


الحلول الآتية 


كذلك يعني ضمنياً أنه كان لا مناص لمنافسي آي بي إم أن يتفهموا طبيعة 
عدم الارتياح بالنسبة للزبون والتي تنتح لدى شرائه منتجات علامة تجارية 
أخرى. بهذا الإدراك» يستطيع المنافسون أن يظهروا على نحو أفضل كيف 
يمكنهم مساعدة الزبون من أي تعديل للسلوك المطلوب في ضوء قرار بشراء 


منتجات غير منتجات أي بي إم. 


حتى قبل القيام بأبحاث الزبائن» يمكن عادة استنتاج بعض أكثر دوافع 
الإجهاد بدهية على أساس تصور ديموغرافي. فمثلا يعلمنا الحس العام (كما 
في الكثير من دراسات البحث) أنه في حالة افتراض تساوي جميع الأشياء 
الآخرى» فمعظم حالات الإجهاد في سوق المستهلك تتجه إلى أن تكون 
أعلى GU‏ أرباب البيوت الذين لديهم أولاد (خصوصا الصغار منهم) منها 
إلى أولئك الذين لا يوجد لديهم PULL‏ ضمن عائلة لها أولاد يكون 
الإجهاد عادة أعلى عندما يعمل الأبوان طوال اليوم. كما يمكن للإجهاد أن 
يكون أعلى في بيوت توجد فيها قضايا الحاجة الماسة للمال أو حيث يوجد 
مرض مؤثر أو إصابة بليغة. وسيكون الإجهاد بالتأكيد أعلى لدى أرباب 
البيوت الذين يمرون بمرحلة أحداث غير بعيدة تسبب التغيير فى مجرى 
حياتهم » بما في ذلك الطلاق والانفصال» انتقال من عمل لآخر أو تغييره. 


akg Vy ها مين السو الحتنس»:‎ BL أن كناك رتاطات‎ LS 
استناداً إلى بحث المتابعة المعمول به من قبل يانكلوفيتش پارتنرز الذي مر‎ 
أكثر مجموعتين من الأمريكيين يعانون من‎ OL ذكره في الفصل الأول»‎ 
الإجهاد هما مواليد الخمسينيات في القرن العشرين (لا سيما الأمهات‎ 
العاملات في هذه المجموعة)ء والأجيال التي (أبصرت عيونها النور ما بين‎ 
أواسط الستينيات والسبعينيات من القرن الماضي)”". ظاهرياً قد يتطلع‎ 
المسوق الساعي للبساطة على الحدث المتعلق بتلك المجموعات من خلال‎ 
قطاع للسوق معرّف بطريقة أخرى كمقياس لدرجة نضوج هذا القطاع‎ 
واستعداده للحلول الهادفة إلى تخفيض الإجهاد. أو إلى 5 مدى لديهم‎ 
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التسويق المبسُط 


إضران على طالب الات الجديدة لحل مضل غيرها بذلا أن تكرت مك 
لها. لكن لدى إجراء مسح لمواضع الإجهاد في السوق» فإن طبيعة الإجهاد 
هي على الآقل مهمة بنفس درجة مقدارها. 

فمثلاء تختلف طبيعة الإجهاد على نحو ملحوظ بين جيل ما بعد 
الحرب العالمية الثانية وجيل الستينيات والسبعينيات في القرن العشرين. 
فالإجهاد GH‏ من ولدوا بعد الحرب مدفوع بتعقيدات في حياتهم Ase gall‏ 
بينما يقود الإجهاد لدى جيل الستينيات والسبعينيات من القرن الماضي 
التحديات الشخصية التي يواجهها هذا الجيل. يميل جيل ما بعد الحرب 
العالمية الثانية إلى العمل واللهو بمقدامية» ولديهم رغبة المنافسة BALE‏ 
وهم الأغلبية التي تشكل أرباب بيوت يعمل فيها كلا الزوجين ولديهم أولاد 
(أو أرباب بيوت منفردين بعد الطلاق أو الانفصال). بما يتوفر لديهم من 
دخل قابل GLE‏ يفوق المعدل وشهية فوق الوسط للتكنولوجيا والاعتبار 
الشخصي» يمكن أن تكون حياتهم دوامة معقدة في بطاقات الائتمان المتنوعة 
وآخر المنتجات الإلكترونية» الحاسبات» والهواتف النقالة» مغطاة بتدفق 
سكين الل ريات 5ات الان مثل ابتياع المنازل» تجديدهاء أو إعادة 
تقسيطهاء والتفكير بشراء أو استئجار سيارتهم المقبلة في الوقت ذاته الذي 
يجرون فيه تقييما لما يمكن أن يحوزوه من إجازات خارجية باهظة التكاليف . 
لذا فإن أي شيء يقلل من التعقيدات وتوجد لديه بداية سريعة كمنتح» ينظر 
إليه باهتمام من قبل هذه المجموعة. 


لبن جا cal‏ ما Ghar‏ ا weal ieee‏ حك هناد 
مصادر الإجهاد الرئيسية لديهم: القلق المستمر حول مستقبل بهيج ذي 
معنى» حياتهم العملية» أو حظوظهم في أن يبلغوا مرتبة الطبقة الوسطى 
بمجهوداتهم» بينما يتخلى الكثير منهم عن ذلك وهم فاقدو الأمل للحصول 
على هذه الأشياء أو بعضها. لقد كرست كتب بكاملها فقط للإجهاد الذي 
يعانيه الزبائن التابعون لهذا الجيل» الذين لم يتمكن الكثير منهم أن يجدوا 


LNI الحلول‎ 


عملاً جيداً يمارسونه بعد دراستهم الجامعية» أولئك الذين يخشون اختفاء 
نظام الضمان الاجتماعي قبل بلوغهم سن التقاعد» والذين يرد على مسامعهم 
باستمرار أنهم جزء من الجيل الأول منذ الثورة الصناعية الذي سيجني مالا 
أقل من آبائهم"". إن التعقيد لا يمثل على وجه التقريب قضايا الإجهاد 
الجوهرية على الأكثر بالنسبة fod‏ ما بعد الحرب» رغم أن الجيل الذي جاء 
بعده قد يكون الإجهاد لديه أعظم من حيث الدرجة أو من حيث النظرة إليه . 
لذلك سوف ينظر بالتأكيد إلى السلع والعلامات التجارية على نحو مختلف 
في نطاق أطر الحياة العامة المختلفة لتلك المجموعتين» حسب ما تم تعريفها 
على نحو أكبر بحسب طبيعة الإجهاد لديهما. 


مثل هذه الاختلافات لها تأثير عبر قطاعات أخرى في السوق المتسم 
بالإجهاد. فلجيل معين من المستهلكين» قد تكون المصادر الرئيسية 
للإجهاد في الوزن غير المتجانس للضغط GU‏ من هم في سن المراهقةء 
والابتعاد عن المسار العام للمجتمع»› أو الكفاح من أجل تلبية طموحات 
الأهل. المصدر الرئيسي لإجهاد الأم العاملة هو في الطموحات المتناقضة 
ما بين الخروج من البيت بقصد العمل وجني المال مع الاحتفاظ بدور 
الحاضن E‏ العائلة. وحسب المتابع «Monitor‏ يعتقد 74/ من كل الرجال 
و81/ من مجموع النساء أن للنسوة مسؤولية أكبر لدعم العائلة مثل 
الرجال» حتى إن نسبة أعلى من كلا الجنسين تؤمن بأنه لا يزال يتعين على 
النساء أن يكنّ الحاضنات الرئيسيات. يتعاظم الإجهاد لدى الأم ALLS!‏ 
بسبب مواصلتها بذل الجهد من أجل تحقيق التوازن بين هذين الدورين 
المزدوجين وتظل مؤدية لهما Le‏ لهذا ففي البيوت التي يتم فيها تحضير 
وجبة لذيذة متوازنة القيمة الغذائية حتى تصبح جاهزة على مائدة الطعام تقع 
المسؤولية على عاتق الأم» وعليه فإن أي منتج يساعد على توضيب هذه 
الوجبة بسهولة أكثرء يساهم في تخفيض الإجهاد. إن مثل هذا المنتج 
للزبون قد يكون ذا علاقة أكثر بقضايا تخفيض الإجهاد منه Mee‏ إلى سهولة 
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التسويق المبسّط 


في فهم فاتورة الهاتف. بينما قد يكون العكس صحيحاً لشخص من جيل 
ما بعد الحرب قد لا تكون الأم العاملة. 


على الوظيفة (أو وجود عدم التجانس في قاعدة الزبون في الشركات التي 
تقلص من (gece‏ المجال للتغيير التكنولوجي والتغييرات الأخرى في 
النشاط الاقتصادي المتعلق بالزبون» طول (أو انضغاط) دورات تطوير المنتج 
الأسهم على نتائج العمل قصيرة الأجل» أو الاندماجات المحتملة مع بيوت 
أغفال ct‏ أو الشراء مق فل ll‏ إن مسعرياة: ace gig alge VI‏ قد 
تتفاوت حسب الجغرافيا بسبب تركز الصناعات ذات الإجهاد المركز فى 
مناطق بعينهاء أو بحسب ما يكون عليه تطور مراحل اقتصاد معين. إذا كنت 
تمارس عملا لبيع الخدمات في وادي السيليكون» OP‏ استراتيجيات تخفيض 
الإجهاد والتسويق البسيط ستكون بدهياً على الأغلب أكثر أهمية وأكثر فاعلية 
منها إذا كنت تبيع تجهيزات زراعية في المناطق الريفية (هذا لا يعني أن 
الزراعة لا يمكن أن تشكل إجهادا ولا تحتمل فى طياتها إمكانات التسويق 
البسيط» ولكن للحديث عن الحكمة فى إضافة أبعاد الإجهاد LASS‏ مقارنتك 
أسواقاً عمودية أو مناطق جغرافية لدى انتقائك مواضع أعمالك). على نحو 
مشابه. ومن خلال نظرة عالمية» وفقط gas‏ مقارنة الإجهاد في المناطق 
الريفية ومثيله في المناطق الحضرية» فإن التمييز في نوعية الإجهاد فى الدول 
التسويق piece’‏ 

يمكن لدراسات الإجهاد المستخدمة برشاقة أن توفر ميزة تنافسية حقيقية 
الأسواق في العصر الرقمي . عندما يتم استهدافها يمكن حتى توليد قوة دفع 
تسويقية أكبر بقرع طرق الزبون الخاصة به للتعامل مع الإجهاد. 


الحلول AW‏ 
Ó ple‏ استراتيجيات تخفيض إجهاد الزبون 


كل زبون لديه استراتيجياته الشخصية للتعامل مع الإجهاد وتخفيض 
درجته» سواء تم ذلك عمداً ol‏ مصادفة في خضم الانشغال الشديد. إنها 
جزء من غريزة البقاءء ببعديها البيولوجي والعقلاني. بمراقبة هذه 
الاستراتيجيات باهتمام لذئى: زبائنكف:. لعلك تستطيع توجيه منتجاتك والعلامة 
التجارية لكي تكون عوامل مساعدة بدلا من عوائق في حرب الزبون الخاصة 
ضد الإجهاد. الوقت» والحيرة. 


كونه جزءاً لا يتجزأ من المقتطف التالي مما توصلت إليه مونيتر 
Lb Monitor‏ تعد نقطة بداية لكيفية dob‏ ذلك في التسويق: «سواء كان 
الزبائن يتفادونه بسبب انشغالهم أو يتعاملون معه» فليس هناك مجال 
للتساؤل عن أن الإجهاد يسوق معظم اختيارات طرز الحياة» باستقبال يوم 
وتوديع PC ST‏ كما يفترض بتفاديه أو التعامل cane‏ فكل طرق الزبائن 
في التعاطي مع الإجهاد تصب في إحدى الفكتين : معالجة الإجهاد أو 
الهروب منه. هذا يوفر صرحا بسيطا لغايات التسويق في التعاطف مع 
الزبائن والتمعن في أساليب الزبائن في جهودهم في كل من التسويق 
التجاري والاستهلاكي . 


يترادف علاج الإجهاد بدلا من الهروب منه مع ما يشير إليه عادة 
الباحثون السيكولوجيون في استراتيجيات التعامل بالتركيز على المشكلة لا 
بالتركيز على الانفعال” . في التعامل بالتركيز على المشكلة» يتطرق الزبون 
للإجهاد على نحو فعال ضمن جهد للسيطرة على الوضع . هذا يمكن فعله 
بالمواجهة الفورية لمصدر الإجهاد فوراء بوضع خطة للتعامل مع الإجهاد 
ومتابعته» أو بطلب المساندة من شخص بإمكانه التأثير على مصدر الإجهاد. 
في المواجهة المعتمدة على التركيز على الانفعال» لا يواجه الزبون الإجهاد 
ولكن يحاول عوضاً من هذا تفاديه. ضمن تعدد الطرق يمكن عمل هذا 
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بمحاولة النأي عنه (بالتظاهر وكأنه لم يقع أبداً)» بكبت المشاعر بدلاً من 
الاعتراف بها (أسس فرويد لهذا بأن كبح الأفكار أو الذكريات المثيرة للقلق 
هي وسائل للمواجهة)» أو بمبداً الهروب (بالتمني لو أن مصدر القلق يذهب 
de‏ بما يؤدي إلى سلوكيات من ضمنها التدخين» تعاطي المشروبات 
الكحولية» استعمال المخدرات فيما لو كان الإجهاد ذا OLE‏ بما فيه الكفاية). 
رغم أن معظم الناس يتناولون الإجهاد من خلال توليفة من التركيز على 
Jas UCAS‏ على de‏ ضراب ASS GE‏ من الاس كرون الاد 
Wels‏ من WS‏ المتظورون uated Lane artes‏ 


كيف يواجه زبائنك الإجهاد؟ قد توفر أساليب المواجهة قواعد لتقسيم 
السوق في العصر الرقمي. فمثلاء يمكن تقسيم الأسواق المستهدفة إلى 
قطاعات جزئية كالتعامل مع الإجهاد أو الهروب منه. كل واحدة من هذه 
القطاعات الجزئية قد يكون لديها نزعة أكبر للانخراط في سلوكيات معينة 
معادية للإجهاد بحيث إنك بصفتك مسوقا تستطيع المعاونة في امتلاك 
المقدرة بواسطة السلع أو الحوافز. (إذا كان لديك متاعب في تحديد أولئك 
الذين يفضلون التعامل مع الآمز ae‏ إلى أولعلة الذي وتخعازون cg gl‏ 
فهناك مسلك غير مباشر لمعرفة المتفائلين والناس الذين يوافقون على عبارة 
مثل «لدي الكثير من السيطرة على حياتي» - حيث إن كلا من السمتين تشكل 
Lanes‏ لهؤلاء. أما المتشائمون والناس الذين يعتقدون أنهم لا يملكون 
السيطرة على مجرى حياتهم فهم أكثر احتمالاً لأن يكونوا من فة الهاربين. 
(يمكنك التعلم أكثر عن نماذج المواجهة في إدارة الإجهاد للمؤلفين ستيفن 
أورباخ Stephen Auerbach‏ وساندرا كراملينغ «Sandra Gramling‏ حيث هناك 
تغطية أشمل بتفاصيل أكبر لهذه المادة حول المواجهة مع انتباه أكثر في دقة 
المشيخيصن SL‏ مما تستطيع bs aye‏ و 


هناك مدال كن اون يمك أن ga‏ اون Bs‏ متلر كان رطان 


الحلول الآتية 


أكثر سلوكيات الهروب من الإجهاد شيوعاًء إلى جانب النوم» هناك مشاهدة 
التلفاز وسماع الموسيقى. بين سلسلة محال التجزئة كل شيء» والتي تبيع 
وات تكسي علولا لل مات قل تفن أنه NOS SS)‏ لو تيت 
واستهدفت أولئك المتعاملين مع الإجهاد من أن تقسّم وتتخذ لها هدفا استنادا 
غل الدراسات السكانية لو خدها: على Sod!‏ من :ذلك doe JB‏ ك 
ويندهام هيل للاسطوانات Windham Hill Records‏ أن هناك جدوى من 
استهداف الهاربين من الإجهاد إلى ما وراء الاستهداف الديموغرافي والتي 
قامت به حتى الآن. أو علامة تجارية لديها علاقة بدهية مباشرة مع واحد من 
نماذج مواجهة الإجهاد قد تظل على نحو مؤقت تستدين الاهتمام بحوافز 
خاصة غايتها الاستهداف مثل الاسطوانات الصغيرة ذات الموسيقى الهادئة (أو 
شموع القانيلا) - أو بخلاف ذلك» توزع كوبونات - alzel‏ على ما إذا كان 
الجمهور المستهدف» متآلفاً على الأكثر من أولئك الذين يتعاملون مع 
الإجهاد أم الذين. يفرون منه . 

حساسية إجهاد كهذه تفرض نقطة للولوج إلى التسويق البسيط. يستطيع 
مسح الإجهاد أن يرشد إلى الطريق» بإعطائه المسوقين الذين يبغون البساطة 
مزية تنافسية في تتبع الإجهاد إلى آخر المسار نحو علاقات علامة تجارية 
أخرى. كيفية ضم دراسات الإجهاد في عملية التخطيط للعلامة التجارية 
مغطاة في الفصل التاسع . 
# تحذير: فخان من البساطة 


أخيراًء قبل أن نقدم جوهر استراتيجيات التسويق البسيط في فصول 
Sle cl‏ كلمة معو ل فخي le‏ الطريق OY‏ مضا lege‏ م عل الاتتهاة: 
اقتصاديات السوق» ومعرفة متى يكون العلاج أسوأ من المرض . 


اقتصاديات Co guli‏ وتسعير البساطة 


يمكن لاقتصاديات السوق أن توقع استراتيجيات البساطة في الفخ لأنه 
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لابد من تسعير حتى البساطة عند حد معقول. يبدو بدهياً. ولكن SAUL‏ 
والصراخ طلباً للبساطة» يصبح من السهل انجراف المسوقين بسبب الحماسة 
عندما يحددون السعرء والانتهاء بالبساطة في أن يحبها الزبائن ولكنها بكل 
وضوح مرتفعة الثمن للغاية. 


كان نجاح آپل كمبيوتر Apple Computer‏ الأولي مستنداً على جعل 
استخدام الكمبيوترات أمرأ بسيطا رائعا بالقياس إلى البدائل المتاحة. لكن 
تدهور آپل اللاحق وسقوطها (قبل نهوضها في 1999) كان عائداً بشكل كبير 
إلى وضع سعر لهذه الآلات أعلى بكثير من الكمبيوترات الأخرى البديلة. 
أبعد من هذاء لطالما رفضت bl‏ إعطاء ترخيص play‏ تشغيلها لمصنعين 
اخرين الذين يستطيعون تصنيع كمبيوترات مماثلة لكمبيوترات ايل بحيث كان 
بالإمكان تزويد السوق بكمبيوترات بثمن يمكن دفعه وله نفس أداء كمبيوترات 
آپل. لهذا كان البديل الوحيد لدفع ثمن كمبيوتر من نوع آيل هو شراء 
كمبيوتر شخصي آخر أكثر تعقيدا من حيث الاستخدام. كان هناك فقط كسر 
يسير من السوق راغباً في دفع هذا الثمن» خاصة عندما تضخم توزيع الثمن. 
بينما انخفضت أسعار الكمبيوترات الشخصية بأسرع مما انخفضت به 
کیو رات ما کر قو I‏ نينانت م Owl‏ ا 


فخ آخر لاقتصاديات السوق يتمثل في عدم الالتفات إلى أنه يغدو أكثر 
صعوبة تبرير ثمن البساطة عندما تكون هناك قاعدة راسخة موجودة سلفا لدى 
الزبون لصالح بدائل أخرى أكثر تعقيداً. هذا يعني أنه حتى التسعير التنافسي 
ليس كافيا بالمقدار الذي يؤهله لبيع البساطة فيما إذا كانت تكلفة التحول ‏ 
بما يعني الكلفة الواردة في الذهن باستبعاد السلعة المستخدمة في الوقت 
الحاضر - إذا اعتبرت في الذهن ذات كلفة عالية جداً. 


خذ ee‏ شكل وترتيب مفاتيح الحروف التقليدي Qwerty‏ التى ارتبطت 
بالآلات الطابعة منذ طرحها في الأسواق تجارياً والتى لا تزال سائدة عالمياً 


WW الحلول‎ 


إلى يومنا هذا بالنسبة إلى لوحة مفاتيح الكمبيوترات الشخصية» التي تستعمل 
الأبجدية الرومانية» في تبادل النقاش حول سلوك الأسواق الحرة» وجد 
بعض الاقتصاديين والمؤرخين W‏ على أن ترتيباً للوحة المفاتيح بديلة 
وتدعى دقوراك Dvorak‏ (على اسم مخترعها)» والتي E‏ م 
الحروف التي تستعمل على نحو متكرر في صف واحد هي أكثر بساطة في 
الاستخدام منها إلى QWERTY‏ (الطراز التقليدي SYS‏ الطابعة). (لقد 
صممت ال QWERTY‏ عن عمد بهذا الشكل لزيادة التعقيد وإبطاء القائم 
بالطباعة وذلك لأكثر من قرن مضى» عندما كانت الألات الطابعة اليدوية لا 
تزال تؤدي على نحو كبير إلى تركب مفاتيحها إذا تم الضرب على هذه 
المفاتيح بسرعة فائقة)”*"2. لكن حتى بالافتراض جدلا أن الدقوراك أبسط من 
حيث الفكرة والاستعمالء فإن أكثر الناس لم يسمعوا بها Wal‏ خلال السبعين 
LL‏ التي كانت موجودة فيها. عندما أتت فكرة دقوراك في CLS‏ من 
القرن العشرين كان هناك ببساطة قاعدة ضخمة للغاية وراسية للوحة مفاتيح 
ols AU QWERTY‏ لكي Gas‏ رغبة في Gla!‏ المال للاحتفاظ بمن يقومون 
بالضرب على الآلة الكاتبة - حتى لصالح تصميم متفوق وأبسط . الروايات 
غير البعيدة في الصحافة التجارية اختلفت حول بعض الأوجه لهذه الواقعة 
التاريخية (وتفوق تصميم دفوراك)ء لكن سيظل لغز لوحة المفاتيح هذه مجازا 


نافعا لتذكيرنا oh‏ ستكون هناك حالات كافية لحد كبير لمنع نجاح ما للبساطة 


بوجود تعقيدات قائمة بسبب التكاليف التي لا يمكن اا 2 


اانا Lice‏ تكون olde!‏ ا slaw anti Ob LEU‏ غل 

نحو عظيم قد لا يكون كافياً. ويعتقد على الأغلب أنه حتى لو تم منح لوحة 
مفاتيح دفوراك مجاناً فإنها ربما ستظل عاجزة عن كسب موطئ قدم راسخ 
في السوق. ظل نظام تشغيل الكمبيوتر لينوكس Linux‏ - والذي سبق توزيعه 
مجاناً في تسعينيات القرن الماضي - أعواماً حتى اخترق lie‏ عالم الهواة بل 
وبدأ يحقق غزواً هامشياً في نطاق الأعمال في مقابل البديل المترسخ بشكل 
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واسع والمعروف بيونيكس UNIX‏ - لكن الوسط التقني اعترف بشكل واضح 
أن لونيكس كان أكثر سهولة في التركيب منه إلى يونيكس وأنه تم تشغيله 
لدى أنواع أكثر من أجهزة الكمبيوتر في الوقت الذي كان ممكناً الاعتماد 
عليه مثل اليونيكس» > أن لونيكس لم يتم تسويقه بجرأة خلال تلك 
السنين» خاصة بالنظر إلى العزم التسويقي لبائعي اليونيكس (مثل هيوليت 
باکارد» صن مايكرو سيستمز Gly Sun Micro Systems‏ بي «(1B M el‏ وأن 
مطوري البرامج عارضوا لوقت طويل إنشاء تطبيقات لأرضية لا تملك الكثير 
من التوغل في السوق. لكن الاعتماد البطيء لليونيكس قبل 1999 رغم 
توزيعه مجانأء كان أيضاً بسبب ما رآه الزبون من ضخامة في كلفة التحول 
عن يونيكس وما له من أثر على التدريب والأنظمة الداخلية . 


في معظم الحالات» ستستمر البساطة غالباً في فرض أسعار tel‏ 
لطالما ظلت الفوضى والحيرة دون تهدئة في محل السوق. عندما تصبح 
جزءا من حل الإجهاد. إنه لمن المهم إجراء تقييم متحفظ لدرجة مرونة 
الأسعار التي سيقودها مستوى وطبيعة الإجهاد لدى شراء بديل للسلعة. 
كذلك» إذا كان هناك بديل أكثر تعقيدأً - ولكن صلب وراسخ على نحو 
واسع  OL‏ العلامة بين تكاليف التحول المرتقب والطلب على تخفيض 
الإجهاد ستكون مدخلا مفتاحيا إلى استراتيجيات التسعير الناجح . 


عندما يكون علاج التعقيد أسوأ من المرض 


تحذير أخير وهو أن العلاج لتخفيض الإجهاد قد يكون أسوأ من 
تعقيدات المرضء وقد يتأتى بالفشل حتى لأكثر السلع البديلة استخداماً. إن 
استبدال أي شيء - حتى بآخر أكثر بساطة ‏ يحمل في ثناياه ما يمكن أن 
نطلق عليه واقع التغيير» لهذا Ob‏ كل استبدال يظل مدخلا إلى تعديل لابد 
للزبون من أن يجتازه. وحيث إن كل تعديل يمكن أن clerk gh‏ حتى في 
الطريق نحو التبسيط» فالمنتجات البديلة يمكن أن تفعل فعل المنتجات 


الحلول الآتية 


ASL‏ خلال ULES! 3 cal‏ غندما بحت esL‏ أن يتأقلموا 
J‏ : بائن ال 2 مع 


استخدامها. 


ومع استمرار تعاظم الإطار العام للحياة من حيث التعقيدات والإجهاد. 
قد يكون من الضروري وجود مزايا جلية لأي سلعة بديلة لكي تولد الرغبة 
لدى الزبائن بأن يجربوا التوازن المؤقت في التحول من القديمة للجديدة. 
عندما حلت السيارة محل العربة والحصان جلبت معها تحسينات مذهلة 
وبدهية بحيث كان باستطاعة الناس التغلب على التعقيدات الأولية التي 
نوقشت سابقاً في هذا الفصل. كذلك» كان العالم أكثر بساطة» ومكاناً أقل 
إجهاداً. لهذا فإن الإطار العام للحياة كان SUG‏ أكثر OY‏ يتغير. لكن اليوم» 
وفي CVE‏ حيث تبدو هذه التحسينات أقل بداهة منها إلى السيارة فلا بد 
من أن يكون حاجز التأقلم الأولي أقل ارتفاعاً. 

ضع في ذهنك مثلاً «الإخبار الموحد» والذي ساد الساحة في أواخر 
تسعيتيات القرن العشرين بحسب المنقذ لكل الضحايا المحاصرين بالركام 
اليومي من الرسائل عبر البريد الصوتي» الإلكتروني» الاستعلام والفاكس . 
قطع الإخبار الموحد وعدا بتجميع كل هذه الأنواع من الرسائل في صندوق 
بريد إلكتروني واحد وبسيط» أو صندوق بريد صوتي» أو صفحة منتقاة على 
Ce AS‏ فا تقضلة OI‏ ومن ge‏ هرعت: الشركات الكبيرة 
والصغيرة من لوسنت Motorola Ys) 55509 Lucent‏ إلى تلك ذات السمعة 
العالية مثل جي فاكس FAX‏ ( إلى السوق بحلول الإخبار الموحد تحت شعار 
تبسيط الاتصالات . لكن حيث إن الزبائن صرفوا معظم عهد التسعينيات من 
القرن الماضي حتى اعتادوا البريد الإلكتروني» البريد الصوتي» الهواتف 
الخليوية» ووسائل LEY‏ أتى الإخبار الموحد وراء كل هذا ليصبح شيئا 
آخر لكي يتم التعود عليه ثانية من أول الشوط لاخره. بجانب هذاء فقد 
زالت بساطة الظاهرة بسبب الطرق التي شكلت الطريقة الوظيفية لكل واحد 
من مكونات الإخبار ME)‏ بجعلك تتحمل الاستماع إلى صوت آلي يردد 
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رسائلك الإلكترونية ورسائل الفاكس بما في ذلك مواضع النقط والفواصل). 
نعم لقد كان الزبائن بالتأكيد يصرخون طلبا للمساعدة في إدارة تراكم 
الرسائل. ولكن في الرؤية البعيدة ترى كم تحمّل الناس من التغيير والتعقيد 
خلال التسعينيات من القرن الماضي فقط لكي يتأقلموا مع مناخ جوهر 
تكنولوجيا إيصال الرسائل» هل هناك شك في أن تبني الإخبار الموحد قد 
بدأ بداية بطيئة . 

بالنسبة للغالبية ظل العلاج أسوأ من المرض . لكن هذا أيضاً يتحدث 
إلى أهمية توقيت السوق بالنسبة إلى المنتجات الاستبدالية : الوقت هو بلسم 
عظيم» وعندما يتوفر لدى الزبائن زمن أطول لكي يتعافوا من هضم 
واستيعاب الجديد في تكنولوجيا الاتصالات» ستبدو الحلول التي تقوم بجمع 
هذه الحلول أقل هولا. 
8 خلاصة: 

ناقش هذا الفصل مفهومين رئيسيين لتطوير عقلية للتسويق البسيط : 
الاستبدال في مقابل الاستكمال» والاختيار الأمثل مقابل الاختيار الأكثر. 
ولتوفير الأرضية العملية والفلسفية» فإننا نقترح تحديد وتتبع الإجهاد في 
مكان السوق من خلال مسح للإجهاد لقاعدة الزبون المحتملة لاعتماد 
مستوى وطبيعة الإجهاد الماثل. لقد ركزنا على أهمية إعطاء مظهر لدراسات 
الإجهاد GU‏ الزبون ‏ الأسباب وراء إجهاد الزبائن» وجهة نظرهم نحو 
ler‏ وسلوكيات الزبائن للتغلب على المشكلات ‏ لفهم كيفية التأكد من 
al‏ علذمتك الجا تهر جزء "من E ocd‏ يذل فى OF‏ و Vege‏ من 
مشكلة التعقيد. لانحناء هذا الفهم من أجل مزية تنافسية» سيقوم الفصل 
التالي بوضع الأرضية للاستراتيجيات الأساسية لبناء الولاء للعلامة التجارية 
من خلال التسويق البسيط وتقليص إجهاد الزبون الناتج . 


الفصل الثالث 


العناصر الأريعة للتسويق البسيط 


إنها هبة أن تكون بسيطأء إنها هبة أن تكون حراً. 


حوزیف براكيت» القرن cpl‏ العشر شاكر هايمن 


ككتاب عن البساطة» ليس هذا OLS‏ بسيط . ليس هناك من اعتذار 
عن هذا: إذا ظهر أن المؤلفين لا يمارسون ما ننصح cu‏ فإنه من المفيد أن 
نذكر أن هذا الكتاب هو لأجل إيصال البساطة وليس لتلقيها. إن إيصال 
البساطة هو عمل معقد خادع في نهاية الأمرء و Be‏ الوشافة العن “لا 
تتطلب ظاهرياً جهداً للآلية العالمية التي تعطي فكرة خاطئة عن الصرامة 
القصوى والجهد المتطور الموجود في ثناياها . 


يمكن لهذه العلاقة أن تكون معكوسة على نحو صارخ: بقدر ما تبسط 
الأمور لزبائنك» يزداد التعقيد بالنسبة CHU‏ مكافات مالية ضخمة لا تقاوم. 
وعليه لدى تحمل مخاطرة عند تقديم أفكار جديدة فإنها تبدو حسب تعريف 
الفصل الثاني وكأنها مكملة لما سبق وفكرت حوله في التسويق وإدارة حقوق 
العلامة التجارية» فإننا نجد استخداماً عظيماً في تبسيط مجال استراتيجيات 
التسويق البسيط باختزالها إلى ما يمكن أن ندعوه بالاستبدال» إعادة التعبئة» 
إعادة التوجيه والتعويض . 
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هناك الكثير من الأساليب لبناء قيمة للعلامة التجارية بواسطة إيصال 
البساطة بحيث إن هذا التعبير يتمنى لو تتم تجزئته إلى مكونات يمكن 
التحكم بها واستيعابها. الجزء الثاني من هذا الكتاب ‏ جوهره 
الاستراتيجي - يضع كامل الطيف من الاحتمالاات فى عشر استراتيجيات 
معينة لتقليص إجهاد الزبون من خلال التسويق البسيط. لكن عشرة رقم 
كبير حتى يتم تتبعه» وتوفر العناوين الأربعة طريقا أرفع مستوى للتنظيم 
والتفكير بهذه الاستراتيجيات بتصنيفها في أربعة أوعية. تتفاعل مجموعات 
الاستراتيجيات الأربع هذه مع بعضها Lau‏ في طرق قوية للغاية وربما 
يمكن تنفيذها مجتمعة أو متفرقة من أجل بناء ولاء للعلامة التجارية من 
خلال إزاحة الإجهاد. تشمل العناوين الأربعة توجهات مكملة لاستخراج 
قيمة التبسيط بالنسبة لسلعة. أو خدمة» أو حتى لشركة بكاملها وتضم 
هذه القيمة في استراتيجية توجيه فعالة. سنقوم بتعريف كل واحد من هذه 
العناوين الأربعة في هذا الفصل» ومن ثم نبث فيها الروح بتخصيص 
فصل كامل لكل منها. 


الاستبدال 


الاستبدال هو تطوير وتوجيه المنتجات بكونها استبدالاً لعدة سلع 
أو لمنتجات أو فعاليات أكثر تعقيداً. في السعي لتخفيض إجهاد 
الزبون» قد يكون الاستبدال وجد في الأساس لكي يحل منتجاً أكثر 
بساطة محل آخر أكثر تعقيدأ أو قد يركز على تجميع عدد من 
المنتجات أو الخطوات المطلوبة من قبل الزبون أملاً في تحقيق مهمة 
أو هدف معين. 

واحد من أكثر الأمثلة بساطة وبدهية عن الاستبدال بين قطاعات أكثر 


Gaas‏ سابقة للعصر الرقمي: صابون الشعر السائل (الشامبو) المختلط مع 
بلسم أو ملطف الشعر. فللزبائن الذين يستخدمون ملطف الشعرء وفر المنتج 


العناصر الأربعة للتسويق البسيط 


79 


الأخير فرصة نحو البساطة DEL‏ منتج Joly‏ في محل اثنين» ووفر في 
وقت الشراء ووقت استخدام Ol aes‏ الان الجر :إلى ما قبل أن 
تدفع يروكتر آند غامبل Procter & Gamble‏ برت يلاس Sl gw Pert Plus‏ سنة 
7» كان كل من الشامبو وملطف الشعر سلعتين منفردتين» في علبتين 
منفصلتين» وحتى أحياناً تحت اسم علامتين تجاريتين مختلفتين ليختار منهما 
الزبون نفسه. هذا على الرغم من أن كلا المنتجين يعتمدان على بعضهما إلى 
حد بعيد Wey‏ ما يتم استعمالهما معاً. لأجل هذا القطاع الكبير من السوق 
(والمتنامي) والذي يهتم أكثر بتوفير الوقت والجهد أكثر من ابتغائه لأحاسيس 
الأزياء ومواد التجميل» صار الآن الشامبو الحاوي على ملطف الشعر Yiyi‏ 
غنى عنه ويمثل قطاعاً يفوق الخمسة بلايين دولار سنوياً على مستوى العالم 
والذي يمثل نسبة أكثر من ثلاثين بالمئة من إجمالي سوق صابون الشعر 
السائل. (لم يكن يرت يلاس الأصلي والذي أطلق للبيع سنة 1979 منتجا 
يضم مركبين اثنين ضمن مزيج واحد» وقد تراجعت حصته في السوق إلى 
أدنى من 2/ قبل أن day‏ يرت بلاس العلامة التجارية)!! . 


النجاح اللافت للنظر للسلطة المعبأة» أو علب السلطة التي تحتوي على 
الخس الطازج المغسول والمقطع وغيره من خضار السلطة بأخذ استراتيجية 
الاستبدال خطوة أخرى إلى الأمام. عندما حل الشامبو الحاوي على ملطف 
الشعر محل سلعتين اثنتين» احتلت السلطة المعبأة مكان الكثير من مشتريات 
المنتجات الطازجة ووفرت الوقت الذي تستهلكه عمليات التنظيف. التقطيع. 
ومزج مقادير السلطة المختلفة. هذا المنتج كان بالفعل مقلصاً للوقت والجهد 
SET GU,‏ بحق ثورة في قطاع الإنتاج الطازج في بعض سنين قصيرة 
خلال العصر الرقمي» والتي فرضت كل أنواع الخضروات والفواكه الطازجة 
المقطعة سلفاً سواء كانت بمفردها على الرفوف أو في توليفة من التعبئة 
المريحة. حافظ المستهلكون المتعطشون للوقت على هذا القطاع «المنتج 
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الطازج ذو القيمة الإضافية» بجعله ينمو ASL‏ من 20/ سنوياً خلال أواخر 
التسعينيات من القرن الماضي» ويتوقع له أن يشكل نحواً من 20 بليون دولار 
سنويا - ما يقرب من ربع حصة سوق المنتجات الطازجة بكامله ‏ بحلول سنة 
3 باستمرار ارتفاع وتيرة الإجهاد© . 

كذلك ob‏ استبدال عمليات معقدة بأخرى أبسط أحدثت نجاحاً رائعا 
Prec gers‏ يت كويكن Intuit Corporation’s Quicken‏ لبرامج الكمبيوتر المالية 
الشخصية. أسست كويكن مبدئياً لكي تحل محل عملية دفع الفواتير 
المعقدة. معقدة؟ من ناحية (adsl‏ يعتبر تسديد الفواتير حقيقة أساسية من 
عملية الحياة بحيث إن كل فرد تقريباً ينهمك فيها على مدى أوقات موسمية 
خلال عمره البالغ. من ناحية أخرى» بمقارنتها بعمل الرغوة لفروة الرأس 
ومن ثم شطف الشامبو الحاوي على ملطف الشعرء خذ بعين الاعتبار كل 
هذه الخطوات. التفكير» والجهد المطلوب لسداد الفواتير ببساطة ودعم هذه 
العملية : تحرير الشيكات chy‏ عنونة المظاريف» تسجيل البائع على أرومة 
دفتر الشيكات» احتساب أثر كل شيك على رصيد حساب الشيكات» تنظيم 
الدفعات بحسب القطاعات لغايات ضريبية وتتبع إجمالي كل قطاع » والتسوية 
الشهرية لكشف حساب المصرف. لم تكتف كويكن فقط بإلغاء بعض هذه 
الخطوات (عندما يتم تحرير أي شيك بالكمبيوتر» يتم إدخال رقم المبلغ في 
ol foes‏ اماتا يتم وضع عنوان المدفوع إليه في مكان يسمح 
برؤيته من خلال ظرف له نافذة شفافة» ويتم أتوماتيكياً ما ينبغي عمله 
بخصوص التنظيم المتعلق بالضريبة والحسابات) بل قامت اا 
الخطوات التي لم تقم بإلغائها. OE‏ تقوم كويكن بعمل أتمتة لتحرير 
الشيكات بعد مشاهدة الأحرف الأولى المطبوعة من اسم المستفيد وتبسط 
بشكل واسع تسوية كشف حساب المصرف . 


Le‏ يسمى كويك بوكس Quick Books‏ ہما يقترب في المعنى من دفاتر 
الشيكات السريعة) توربو تاكس Turbo Tax‏ وخدمات كويكن على شبكة 
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eg |‏ المسماة Quicken. Com‏ وما وراء ذلك». استمرت أنتويت في إيجاد 
سبل لامتداد علامتها التجارية بطرق جديدة ذات علاقة نحو تخفيض إجهاد 
الزبون. في إطار من التسويق البسيط» ليس E ob E‏ 
بالفضل بسبب التوفير في الوقت والجهد قد شجع قابلية أنتويت لكي تزدهر 
على مدى خمسة عشر عاما في خضم صناعات برامج الكمبيوتر والخدمات 
المالية الأكبر منها والأوسع ثراء بكثير. 

إن استراتيجية الاستبدال والأجزاء المكونة لها هي التي سيتم التركيز 
عليها في الفصل الرابع 


dale!‏ التعبئهة 


إعادة التعبئة هي تجميع عدد من السلع والخدمات في حزمة اة ا 
والتي سبق توفرها فقط عبر مصادر متعددة (أو بعمليات شراء منفصلة من 
المصدر نفسه) لتقدم حلولاً كاملة عن طريق نقطة اتصال واحدة بالنسبة 
للزبون. في بعض الحالات ربما يتم التركيز عند إعادة التعبئة بشكل أساسي» 
على تجميع حلول متعددة للزبون ذي العلاقة في مكان واحد عند نقاط 
للسعر بحيث تؤمن له قيمة على نحو بدهي؛ في حالات أخرى يكون التركيز 
على التجميع المطلوب لجعل / الحلول / السلع الفردية تعمل سوياً على 
وجه أحسن. في أي من الحالتين» النتيجة هي قيمة ‏ مضافة وقفة ‏ واحدة 
للتسوق. إذا ما تم alee‏ على نحو فعال» ستزيد إعادة التعبئة (حصة الزبون» 
تماما كما ستجلب زبائن جددا. 

قبل أن يعمل المسوقون البسيطون مثل ياهو Yahoo!‏ استراتيجيات إعادة 
التعبئة لبناء ولاء للعلامة التجارية له شأنه بتجميع المعلومات على الشبكة 
الدولية. فمثلا بلوم بيرع ل. ب Bloomberg L. P.‏ قامت ببناء عمل ناجح في 
العصر الرقمي مرتكز على تفوقها الجوهري في أن تصنع معا كميات هائلة 
من المعلومات المالية في خدمة المستثمرين المحترفين. من خلال الكثير من 
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المصادرء أدت خدمة بلوم بيرغ إلى تجميع معلومات عن الأوراق المالية عبر 
العالم» الأخبارء البحث والتحليلات والوقت الحقيقي» الأسعار Aad atl‏ 
وما كانت عليه تاريخياً. كل ذلك من خلال مصدر واحد شامل. وأوصلت 
كل هذا إلى جميع مستعملي الكمبيوتر الشخصي المشتركين بهذه الخدمة. 
مع استبدال مضيف للقيمة للوحة مفاتيح الكمبيوتر العادية بأخرى خاصة لها 
رموز ملونة للاستعمال السريع والسهل لتطبيقات بلوم بيرغ . بإعادة التعبئة 
المبتكرة لم تغد بلوم بيرغ فقط متربعة على رأس هيئات خدمات المعلومات 
المالية المهنية» ولكنها أقامت اسما تجاريا قويا بما فيه الكفاية لكي تزيد من 
حجم أعمالها إلى ما وراء الأسواق المهنية وذلك من خلال التلفازء المذياع 
وشبيكة OY‏ 


في صناعة الطيران» قامت ستار الان Star Alliance‏ بتجميع خدمة 
إعطاء الأولوية لدى ركوب الطائرة وكذلك تحميل أمتعة الركاب بالنيابة عن 
ثمانية خطوط طيران دولية رئيسية. بوضع نفسها في مركز «شبكة الطيران 
للكرة الأرضية»» زودت ستار آليانس أعضاءها الحاملين لبطاقتها الذهبية 
بعدد من الخدمات بما في ذلك ضمان أولوية الركوب على الطائرة لأي 
شركة ضمن شبكتها وبتحميل الأمتعة ضمن عدة خطوط طيران وكأن الزبون 
يسافر على خطوط طيران واحدة. للمسافر حول العالم والذي يمكن أن 
يستخدم خطوط يونايتد من شيكاغو إلى فرانكفورت» أو لوفتهانزا من 
فرانکفورت إلى ريودي جانيروء وفاريغ Varig‏ من ريو عائداً إلى شيكاغو ‏ 
ولكنه ربما يكون liner‏ كمسافر مهم للغاية يستعمل باستمرار فقط خطوط 
طيران واحدة من بين الشركات الثلاث ‏ عندها يكون العرض الذهبي لستار 
اليانين Lias Laie‏ للإجهاد. (في الحقيقة» في أحد إعلانات ستار 
آليانس تم تصوير الزبون المسافر ربما كواضع لسانه داخل خديهء في 
الوقت الذي كانت فيه الدائرة المختصة بالإجهاد تجري دورة قصيرة عنوانها 
«عش جيداً باجتنابك الإجهاد») كمثال يضرب عن إعادة التعبئة الفعالة 


العناصر الأربعة للتسويق البسيط 


03 


بواسطة تجميع مضيف لقيمة الخدمات المجانية هي خدمات البنك المهتمة 
بالفن العائدة لبنك سويسرا المتحدة Union Bank of Switzer Land‏ والتي تم 
إحداثها سنة 1977. آخذاً بالاعتبار أن الأفراد الأثرياء أنفسهم الذين 
يجمعون ويستثمرون في الرسومات الرائعة» القطع القديمة» الجواهرء 
ومقتنيات أخرى ذات قيمة مرتفعة» هم أيضاً أكثر الزبائن المنشودين لعصب 
خدمات البنك التقليدية» قام المصرف المذكور بجمع خدماته الاستشارية 
المختصة بالفن» خدمات القطع النقدية والميداليات» وخدماته الخاصة معاء 
في حزمة شاملة يمكن الاعتماد عليها ذات نقطة وحيدة تنسق هذه الأنشطة 
وتتولى الاتصال مع الزبون. وتضمنت الخدمات غير المالية خدمات 
متخصصة مثل البحث الفني وتقدير القيمة» إسداء النصح في عمليات بيع 
وشراء القطع الفنية والنقدية والمعادن الثمينةء نقل اللوحات والتأمين عليهاء 
حفظهاء فرع تجارة العقارات» تسهيلات لمزادات القطع النقدية» وتسهيلاات 
مصرفية خاصة بمشتريات المزادات. إن إعادة تعبئة كل هذه الخدمات 
later‏ علا Lele CS wale‏ باون فد علق نا Sey‏ آل سمه US‏ 
LY‏ للانتباه إلى حد كبير للزبائن الذين يلتقي حبهم للفن مع حاجاتهم 
لإدارة أموالهم التي جرى التعامل بها سابقا على نحو منفصل من خلال 
مجموعات متعددة من الاستشاريين. 


إعادة التوجيه 

إن إعادة التوجيه في إطار التسويق البسيط هي توجيه مباشر للعلامة 
التجارية على أمل تحقيق البساطة» أو توسيع التوجيه بالنسبة لهذه العلامة 
لتخفيض عدد العلاقات بين الأصناف التي يحتاج إليها الزبون على مر 
اله 


وجدت الأصناف الرئيسية فى كل من ميادين العمل والزبون طرقاً في 
أواخر التسعينيات نحو اشتقاق ناجح واعد لصنف رئيسي بالتوجه نحو 
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البساطة» بسلع وخدمات» والاعتناء بالزبون لدعم تحقيق هذا الوعد. إن 
عبارة «هوندا. تجعل الأمر بسيطا». انسابت بكل E‏ في شكل توجيه 
مشتق للصنف له سمعة طيبة ووثيق العلاقة بسمعة هوندا التي تت تتبنى التصميم 
ذا الاستخدام السهل. بينما لخصت هيوليت يأكارد Hewlett - Packard‏ 
التسويق البسيط في قطاع أعمال تكنولوجي معقد ‏ وعاء كمبيوتر بحجم 
كبير ‏ بوعد هو cles)‏ خال من الإجهاد. مضمون). ثم في سنة 2000 
أطلقت كونسرت Concert‏ (شراكة بريتيش تيليكوم وإي تي أند تي British‏ 
(Telecom and AT & T‏ حملة «بساطة» اسمها التجاري بعنوان واعد «اتصالات 
حول العالم مبسطة إلى الدرجة التاسعة»). مجمل إعادة التوجيه هذه التي 
ركزت على البساطة وتخفيض الإجهاد كانت مفروضة بشكل خاص ضمن 
إطار دراسات الإجهاد للمعنيين بها (الفصل الثاني)ء OV‏ العائلات المشغولة 
Jbl ew ly‏ كانت Ged Uf Gas (oes‏ إلى 1S pb Gyw‏ 
هونداء وكان مديرو تكنولوجيا المعلومات المثقلين بالإجهاد هدفاً لهيوليت 


S556‏ .وگ سرت 


ذهبت بعض الشركات في خطوة أبعد بإعطاء صفة للشركة بالتوجيه نحو 
البساطة» أحد بيوت الأعمال في نيويورك والتي تقوم بتسويق مجموعة كمبيوتر 
شاملة وتدعى أينشلادا کرانده Enchilada Grande‏ والتي تحتوي على كمبيوتر 
شخصي ٠‏ طابعة ملونة» اشتراك في الأنترنت لأربع سنوات وتجهيز الكمبيوتر 
في المنزل» أطلقت على شركتها اسم الحل البسيط The Simple Solution‏ وكان 
يشار إليها بمثل هذه البساطة في مطبوعات التجارة التكنولوجية. نشأت في 
هذه الأثناء شركة مبتدئة تقدم خدماتها عبر الأنترنت» وتتيح لزبائنها أن 
يستخدموا موقعها على الشبكة ليقارنوا الشركات التي تقدم خدمات الاتصالاات 
واسفارهاء وأعطت لنفسها وصفا يعني البساطة Simplexity.Com.‏ 


هناك منظوو آخر لإعادة التوجيه وهو تقليص عدد العلاقات ما بين 
الأصناف التي يحتاج إليها الزبون على مدى الوقت. قد يتطلب هذا توسعاً 
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لصنف dle‏ المستوى نحو السوق الأدنى Mas)‏ أطقم ماني Mani‏ الأرخص 
سعراً من قبل مصمم متقن للغاية مثل جورجيو أرماني) أو إيجاد طرق يتم 
فيها استعمال منتجات من قبل زبائن سبقهم غيرهم إلى استخدامها لإشباع 
حاجات ذات Be‏ بالسلعة أو غير متعلقة بها (كاستخدام عقار تامز Tums‏ 
المضاد للحموضة كداعم للكالسيوم). الاستراتيجية ذات الصلة هي تخفيض 
عدد الأصناف الفرعية ضمن عائلة من المنتجات. ورد في الفصل الثاني 
تحسن مستوى أداء العمل لدى أكيورا بعد إلغاء بعض الأصناف الفرعية 
لمصلحة الثبات على وضع اسم أكيورا فقط على كل سياراتهاء مع تعديل 
يط :فى عدد نماذجها مثلما فعلت مثيلاتها من الأسماء التجارية المنافسة 
كأنفنيتي Infiniti‏ ساب Saab‏ ليكسوس Lexus‏ وبي إم دبليو BMW‏ في 
بواكير التسعينيات انتقل قسم ثري M3 el‏ لمنتجات طب الأسنان من أكثر من 
Gyles Lites it‏ مسحل اتبيه إلى Hb AST‏ مع 20 Lat) Users clive‏ 
على نحو ملموس لزبائن ثري إم أطباء الأسنان. كذلك أدى انسياب 
الأصناف لكل من أكيورا وثري إم إلى إعطاء استخدام أكثر فعالية للأموال 
المرصودة للتسويق عندما توزعت هذه الأموال على عدد أقل من الأصناف 


بهدف دعمها. 
T‏ تلمس أساليب تخفيض علاقات الأصناف ببعضها في الفصل 
التعويض 


يقوم التعويض بتوفير توريد مستمر مما هو متوفر من سلعة أو خدمه 
خالية من العيوب LLG‏ لقاعدة الزبائن القائمة عند نقاط سعر مقبول» بما 
يؤدي oY‏ ينخذ الزبون فقط قراراً بالشراء لمرة واحدة. هذا له صلة Leper‏ 
بالبضائع التي يكم استجرارها باستمرار» المواد الخام» والخدمات المتكررة 
الذائمة: 
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عودهة al‏ معجول الأسنان لمستعملي كريست Crest‏ الملتزمين فإن es‏ 
من الجذب هو فى معرفة أن العبوة التى تزن ستة أونصات من النوع المضاد 
لصفرة الأسئان سيكون عموماً متوفراً على الرف لدى أي بائع مفرق 
للمستحضرات الطبية وأدوات التجميل» بغض النظر من هو البائع» أي يوم 
من الأسبوع. أو ذ فی أي مكان. )5 Jl aa b als‏ کي أو النكهة» ولا 
الجودة مهما تعدذد lye‏ بالتعويض استطاعت Cag 9S‏ أن تلغى القرار كان 
معجون الأسنان وتقلصه ببساطة إلى أن يكون تصرفاً أتوماتيكياً دون تفكير 
مسبق من الزبون أو تحليلات ما عدا ملاحظة الموجود منه في المنزل قد 
قارب على النفاد. . كما هي الحال مع أصناف رائدة أخرى والتي 3: تتمتع بالتزام 
هائل في قطاعات البضائع دائمة التوريد» فإن وظيفة يروكتر آند غامبل كقائم 
بالتعويض لمعجون كريست هو في تنفيذ إدارة الإنتاج على مستوى يخلو من 
العيوب ومن sla‏ المخزون. إن إخطاء الهدف لن يخيب JULI‏ الزبون الملتزم 
بل إنه Lai‏ يعمد الوقت والجهد لدى اتخاذ القرار عندما يتوجب على الزبون 
أن 5 zyl o‏ ويختار Let gil‏ بديلة . 


alge VI‏ بما في ذلك الدور الذي يلعبه التوزيع ومراقبة نوعية المنتج تماماً 
مثل الهدف النهائي وهو التوريد المستمر: بتوريد تعويض أتوماتيكي 
بالكامل . 


2 تشمر ساعديك لفصول 00 ليع فإنه‎ eee GUNE Ol de 
كإطار‎ 0 dlink (1) : علاقة هذه العناصر بنوعية عملك‎ GA 4> 53 
كان يمكنك‎ fa} لتطبيق أي استراتيجية تبسيطية» و(2) دلالات للحكم فيما‎ 
. خطيرة‎ Wal ge بنجاح إغفال البدهيات دات الصلة بالسساطة دول تحمل‎ 
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بناء على مضمون الفصل الثانى «الاستبدال مقابل الإكمال»» OB‏ 
العناوين الأربعة تولي عناية إلى طرق فعالة لخلق قيمة حقيقية وافتراضية 
باشتقاق أصناف ومنتجات فى أطر إجهاد الزبون وما تمليه البساطة. في 
المزية التنافسية» وهي كلمة مقدسة لاستراتيجية أي شركة منذ تعميم هذا 
التعبير فى سنة 1985» وفر الأستاذ فى جامعة هارفرد مايكل يورتر Michael‏ 
Porter‏ نقطة انطلاق مفيدة» لكل clas‏ سلسلة القيمة.. لقد عرف سلسلة 
القيمة بالنسبة للمستهلك الفرد كحلقة الأنشطة المتتابعة تؤدى من قبل 
المستهلك ويكون فيها المنتج طرقا بشكل مباشر أو غير مباشر» وسلسلة 
القيية بالنسية Cp‏ نشاط يمارس العمل بمثابة مجموعة من الأنشطة يتم 
تأديتها لتصميم» إنتاج» تسويق» إيصال ودعم منتجاتها”” . «نقطة البداية لفهم 
ما الذي له قيمة بنظر المشتري هو سلسلة القيمة بالنسبة إليه» كما يعلن 
الاستراتيجية نحو تبسيط حياة الزبائن بأفضل الطرق قيمة.. إذا كانت العناوين 
الأربعة هي الألوان الاستراتيجية لإزالة إجهاد الزبون» فعندها توفر سلسلة 


عندما طرح يورتر الطريقين الأساسيين لتعزيز سلسلة القيمة بالنسبة 
للزبون ‏ تخفيض التكلفة بالنسبة للزبون أو رفع مستوى الأداء ‏ فقد أقر 
بالتكاليف غير المالية كتلك التي ناقشناها كدوافع للإجهاد: «لا تتضمن تكلفة 
السلعة [للزبون] التكاليف المالية ولكن أيضا الوقت وتكلفة الراحة. ثمن 
الوقت بالنسبة للمستهلك يعكس تكلفة الفرصة فيما لو استعملها [ذاك الوقت] 
في مكان آخرء LLS‏ مثل التكلفة الضمنية للإحباط الإنزعاج أو بذل 
الج , كسيزلك تخو dell lees cul‏ وال هى ساسا دات فيه 
على وجه خاص» دعنا ننظر كل بمفرده إلى سلسلة القيمة لشركة وإلى 
المستهلك والأمثلة التي تقلص الإجهاد ضمن كل منهما. 
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التسويق المبسّط 
الإراحة من الإجهاد لدى سلسلة القيمة التابعة للزبون 


إن معظم زبائن أي عمل يلتقون مع الفرص الساعية لتخفيض الإجهاد. 
باستعمال نموذج پورتر» فإننا نجد تسعة أماكن للنظر فيها ضمن كل شركة : 
إن الأنشطة الأساسية الخمسة لكل شركة تشمل الخدمات المساندة الداخلية 
العمليات› الخدمات المساندة الخارجية» التسويق والمبيعات» وخدمة 
الزبون» والوظائف الأربعة المساندة الرئيسية تحتوي على البنية التحتية 
للشركة» إدارة الموارد البشرية» تطوير التكنولوجياء والمشتريات» (للقراء 
الذين لديهم معرفة ضئيلة بنموذج سلسلة القيمة» تتضمن الخدمات المساندة 
الداخلية استلام الموادء توضيبهاء مسؤولية المخازن الخ...» بينما تشمل 
er ee)‏ السا الخارجية التخزين والتوزيع للسلع التامة الصنع» عملية 
تلبية الطلبات والشحن أو التوصيل» قد ترغب في أن تذهب رأساً إلى 
المصدر لمعلومات إضافية؛ (مراجع المزية التنافسية مذكورة بالكامل في 
حواشى هذا الفصل) . في كل الشركات ما عدا الصغيرة منها يوجد فى كل 
من ول الأماكن التسعة مدير متفرد باعتباره وكأنه الهدف المتوخى 5 قبل 
الموردء كل واحد مع دوافع الإجهاد لديه وطرق رؤيته للمقايضة أو العلاقة 
التبادلية للوقت / الكلفة. 


من خلال وجهة نظر التسويق البسيط. نستطيع أن نتساءل إذا كانت 
هناك فرص لتخفيض إجهاد الزبون في أي من هذه الميادين التسعة بإعمال 
العتاوين الأربعة (الاستبدال» إعادة التعبئة» إعادة cage gill‏ التعويض) باتجاه 
تخفيض السعر (بما في هذا الكلفة غير المالية كالوقت Ole‏ أو رفع مستوى 
الأداء (الحقيقي أو المدرك). هذا يخلق مزيجاً (الشكل 1.3) يوفر أسساً 
للتفكير المكثف والإمساك بمخزون من الفرص للقضاء على الاجهاد لدى 
الزبائن في محيط التسويق فيما بين الشركات. في الأساس إنها طريقة 
لاستخدام سلسلة القيمة لتوسيع مسح الإجهاد لدى الزبون والذي سبق بحثه 
في الفصل الثاني. بتحديد قوى الدفع وراء الإجهاد بالنسبة لمن يتخذون 
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قرارات الشراء والمؤثرون فى كل نشاطء يحق لنا أن نسأل إذا كان تخفيض 
الكلفة بالنسبة للشاري (مجدداًء مع احتساب التكاليف غير المالية) أو رفع 
الأداء بالنسبة للسلعة هما المساحة الأكثر خصبأ التي يمكن لها توفير حلول 
للتبسيط. بمجرد أن يتم التوافق على مساحات الفرص العالية ‏ فمثلا» عند 
توفير التكاليف غير المالية على الزبون بالوقت في النشاط المبذول لإيصال 
المنتجات عينياً (خدمات المساندة الخارجية) ‏ فعندها نستطيع إعمال واحد 
أو أكثر من العناصر الأربعة لاستنباط حل يتماشى مع التسويق البسيط الذي 
يخفض إجهاد الزبون. 
فرص تقليص الاجهاد فى سلسلة المنفعة 
التابعة لأنشطة عمل الزبون 


١‏ على نموذج سلسلة القيمة لدى بورتر) 


الفرص المتعلقة بتخفيض الاجهاد: 
دوافع اجهاد الزبون تكلفة المشتري المنخفضة رفع مستوى الأداء 


le)‏ في ذلك (حقيقي أو مفترض) 
التكاليف غير المالية) 


الشكل 1.3 


00 


التسويق المبسط 


إن ملء المربعات الخالية في هذه المصفوفة هو أحد السبل التي تهيئ 
للبداية . يمكن بعدئذ الرجوع إلى الوراء للنظر إليها بعد القسم الثاني من هذا 
الكتاب» عندما ستبحث عن أماكن لتطبيق العناصر الأربعة للحصول على 
المزية التنافسية. خذ في الاعتبار كيف يمكن لمسوق (بائع) في شركة لحلول 
ECO TE‏ يستخدم مثل هذه المصفوفة عندما يضع استراتيجية 
لتسويق سلعته لصانع طائرات ضخم مثل بوينغ أو إيرباص. في حلقات 
القيمة هذه لدى المصنعينء دعنا نقول وعلى سبيل المثال eha‏ إن الدوافع 
الثلاثة الرئيسية للإجهاد يمكن لها أن توجد فى أمكنة مساندة الخدمات 
الداخلية» العملبات » وإدازة المؤارة البشرية ؛ ذو ail‏ الإجهاد متباينة في كل 
مكان: القلق حول توفر النوعية في الأجزاء وسرعة الإيصال في الخدمات 
المساندة الداخلية؛ الضغط الماثل للسيطرة على التكاليف (خاصة خلال 
الفترات التي تتضاءل فيها القيمة السهمية للشركة)؛ وفي إدارة الموارد 
البشرية» التعامل مع متطلبات حلقات دوران اليد العاملة تسريحاً وتوظيفاً مع 
انحسار وتدفق الطلبات على طائرات جديدة . 


بالتسبة إلى بيع شبكات الكمبيوترء فإن مصنع الطائرات لدينا مهتم 
بالتأكيد في تحسين مستوى الاتصالات لديه بين العاملين لتواصل أكثر فعالية 
وكلفة لها ما يبررها فى ما بين تسهيلاته القائمة . 


spel; Liye BT بدوبالتالى اسععجالا‎ Jul إجهادا‎ Sha لگن‎ 

5 أن يظهر على نحو خاص كيف يمكن للجيل الجديد لديه من المنتجات 
أن يخفض من إجهاد المدير فى الميادين الثلاثة من سلسلة القيمة حيث يكون 
الإجهاد في أعلى وتيرة له. Due‏ يعر ص البائع كيف بوسع هذه المنتجات 
oe fad ol‏ الأسهل أن تؤسمن Ledley‏ .على اتضال عي الشركة Lm Las‏ 
مع موردي الأجزاء للحفاظ على مستوى عال من الخدمات المساندة 
(ASSIS‏ وكيف يمكنها تخفيض المصاريف الثابتة باستخدام أكثر جدوى 
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للمعلومات المتوفرة عن الزبون على الشبكة من أجل السيطرة على تكاليف 
توسيع هذه الشبكة» وكيف لها أن تساعد مديري الموارد البشرية في توفير 
الوقت» بتوظيف يحقق مردوداً أفضل لدى استخدام الأنترنت في تعيين 
موظفين جدد وباستعمال شبكة اتصال الزبون الداخلية لإدارة منافع العاملين» 
على حد سواء. 


أما في إطار سلسلة القيمة» فإن القيمة الناتجة عن تخفيض الإجهاد 
التي تعزز من وجهة نظر الزبون بالثقة في العلامة التجارية لبائع تجهيزات 
الشبكات الذي DOENE‏ فهي مبنية في الأساس على رفع مستوى الأداء 
Ze‏ ميدان الخدمات الداخلية المساندة» تخفيض التكاليف لدى التشغيل› 
ورفع مستوى الأداء وتخفيض التكاليف غير المالية (توفير الوقت) في إدارة 
TERES S‏ 


من نقطة استشراف للبساطة» وهي مضمون سلسلة القيمة الأصلية التي 
نوّه بها بورتر - والتي سبقت شبكة المعلومات الدولية بنحو عقد من الزمان - 
ACY‏ عه إفادة ال هد كلذل اغات عن كيني تانين الا مريت على 
dell pu‏ عبر كل الاعات لفك C5 SY Clee‏ إلى OV‏ على تكرين 
الصلة ما بين النشاطات الداخلية GY‏ عمل والموردين الذين يزودونه بالمواد. 
القنوات» والزبائن على نحو أكثر دراماتيكية كمصدر مهم للمزية التنافسية . 
في كثير من الصناعات» حلت القابلية لنقل المعلومات الفعالة على نحو 
نشيط محل أهمية امتلاك سلسلة قيمة متكاملة عمودياً. وحتى بوجود هذا في 
الذهن» وسواء أكانت المؤسسة شركة على أرقى مستوى بكل المقاييس من 
الشراكة مع شركات أخرى» أو نموذجاً تقليدياً من التكامل العمودي» OP‏ 
نموذج سلسلة القيمة لا يزال راسخا حتى يومنا هذا كقاعدة صلبة لاستكشاف 
فرص البساطة في التسويق ما بين الشركات ولتطبيق عناصر التسويق البسيط 


الأربعة. 
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تخفيض وتيرة الإجهاد ضمن سلسلة القيمة بالنسبة للزبون 


توفر Lal‏ سلسلة القيمة نافذة شاملة بما يتعلق بتخفيض الإجهاد في 
التسويق الخاص بالمستهلك. وعلى الرغم من أنها أقل هيكلة وأدنى تعريفا 
كما هي بين الشركات» فإن كل وجه من النشاطات الشخصية أو المنزلية 
المتعلقة بالاستعمال المعين لسلعة أو علامة تجارية يمكن أن يجري تقييمه 
من أجل فرص نحو البساطة باستخدام العناصر الأربعة كما في التسويق بين 
الأعمال» فإن تخفيض الكلفة (وخاصة غير المالية) ورفع مستوى الأداء 
الحقيقي أو المنظور هما الموقعان اللذان يجري فيهما البحث عن هذه 
الفرص . الأمثلة الأكثر بداهة هي ضمن عالم مفهوم الاستبدال» عندما تحل 
منتجات جديدة سهلة الاستخدام محل القيمة التي توجد هناك صعوبة لدى 
azal‏ 


ا ات :مقع op pe ON‏ انيدل كر شن الك 
أجهزة تسجيل الفيديو لديهم والتي كانت صعبة البرمجة بنماذج أخرى تجمع 
جهاز التسجيل مع مزية البرمجة عبر خطوة واحدة. أجهزة التسجيل الجديدة 
خفضت التكلفة غير المالية بتوفير الوقت والجهد وحسنت الأداء بتقليص 
أخطاء البرمجة بحيث أصبح المستهلكون أميل إلى أن يسجلوا البرنامج 
المطلوب على وجه صحيح. تستمر دورة الاستبدال التي تسعى لتخفيض 
الإجهاد؛ إلى الجيل الجديد المقبل من تسجيلات التلفاز وتكنولوجيا إعادة 
الاستماع» حيث إن شركات مثل تيفو TiVo‏ وشبكات إعادة الإذاعة قد 
صممت أن تستبدل أجهزة تسجيل الفيديو بأنظمة التلفاز الجاري عليها الطلب 
والتي تلتقط وتحفظ البرمجة بشكل رقمي على أقراص في مرونة ليس لها 
سابقة لإعادة الاستماع . 


لفهم سلسلة القيمة لدى الزبون GV‏ سلعة معينة» فإنه من المهم أن لا 
نغفل الأنشطة الشخصية أو المنزلية ذات الصلة أو أن ننظر إليها من منظور 
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ضيق» بحيث يغيب be‏ تأثير الإطار العام للحياة (الفصل الأول). كما هو 
الحال مع si‏ تحسين في الأداء داخل سلسلة القيمة» فقد يعتمد النجاح في 
النهاية على ما إذا كان صافي SU‏ لمجمل الإجهاد الناتح من إضافة منتج ما 
في حياة أي فرد قد تم تقييمه من قبل هذا الأخير على نحو إيجابي أو 
سل فمثلاً في حالة أنظمة المشاهدة لأجهزة التلفاز والجاري عليها 
الطلب» سيعتمد النجاح في السوق الكبير على ما إذا كانت مزايا الأداء تفوق 
التعقيدات الحاصلة بسبب تعلم واستخدام التكنولوجيا الحديثة في مجمل 
العناء اليومي للمستهلكين الآخرين للتكنولوجيا. في سلسلة القيمة سيكون 
للأداء الحقيقي أحياناً تأثير أقل على الأداء المتوقع منه إلى سيل الأنشطة التي 
يتم بموجبها استعمال هذا المنتج”” . 

هذه بالطبع ليست قضية متعلقة بالتكنولوجيا. فالنسبة إلى أم واقعة 
تحت ضغط عمل هائل» يمكن أن أن تقتنع بقيمة أكبر موجودة في صابون 
للغسيل يملك تركيبة مركزة منه إلى صابون آخر عالي الأداء ولكنه غير 
مركز. التركيبة المركزة تعني أن المنتج يدوم لفترة أطول» وبإطالة عمره 
الاستخدامي سيوفر عدد المرات إلى مكان بيعه لشرائه (وفي ذات الوقت 
توفير مكان في أرفف المنزل بسبب كثرة الكثافة في تركيز المنتج). لهذا 
الزبون» تقع دوافع الإجهاد أكثر في الأنشطة حول شرائه» تخزينه» ومراقبة 
الكمية الموجودة منه إلى استخدامه. في الحقيقة » يتوضع معظم الإجهاد 
المتعلق بالسلعة خارج نطاق استعمالها. لهذا فإن معرفة الفرص التي تجلب 
الراحة من الإجهاد تعتمد على ما هو ذو قيمة ليس في استعمال المنتح فقط 
ولكق Lal‏ “على col tu deal‏ غملة toy el SU)‏ ذاتها: dle, ley‏ الزيون 
قبل قيامه بالشراء طالما كان هناك محل لذلك . 


ون دنيا ولات التسوق col AS‏ خفضت مؤسسة تاور ريكوردز 


Tower Records‏ التى تبيع المنوعات الموسيقية» الإجهاد لقطاع مفتاحی من 
ضمن قاعدة زبائنها عندما فصلت أقسام الموسيقى الكلاسيكية لديهاء 
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لو ا 


ووضعتها ضمن غرف منفصلة مغلقة (أو حتى في بعض الأماكن خصصت 
لها مباني منفصلة). سمح هذا بسماع الموسيقى الكلاسيكية في جو لا 
تشوبه موسيقى الروك التي يجري الاستماع إليها في مكان آخر من المحل . 
ربما يشكل أكثر أهمية» فإنها Cad‏ الانتباه إلى أن مشتري الموسيقى 
الكلاسيكية كبار السن والمحافظين لم يكونوا مرتاحين (مثلاً مجهدين) 
بسبب التسوق في جو مختلط تحتك فيه أكتافهم مع مرتدي الألبسة المنذرة 
بالوعيت فين اولك المراهقين ذوي الشعور المصبوغة باللون الزهر 
والحلقات التي تخترق مواضع كثيرة من أجسادهم . من وجهة نظر سلسلة 
القيمة» (هذا الفصل الفعلي الذي زاد من التكاليف الثابتة لشركة تاور) أدى 
بعشاق الموسيقى الكلاسيكيين المحافظين إلى أن ينظروا بارتياح إلى 
التتحسن الذي طرأ على أداء الشركة كبيئة يتم فيها التسوق بشكل مريح. 
دون عناء وأقل إجهادا. 


وبالرجوع إلى سنة 1997 إلى ما وراء تجارة التجزئة عن بعد والمميزة 
بتقديم خدماتها مباشرة» خفضت أمازون دوت كوم Amazon.Com‏ والتي 
Jou‏ فان اا هة غر GY‏ من AMIN‏ فين WLS‏ الا 
Ugly ob AN) lee Thay‏ بعر قير مر سیت ف الب ر 
في ذاك الوقت كان ذلك طريقة رائدة تفسح المجال أمام الزبائن المتكررين 
أن يطلبوا شراء بضائع بكبسة واحدة بواسطة وسيلة الإدخال بالكمبيوتر 
eames‏ اة اه غا Ss}‏ الطلب العادي ذي الخطوات المتعددة 
لتعبئة نموذج إلكتروني. أنقص هذا من التكاليف غير المالية التي يبذلها 
المستهلك لدى قيامه بعملية الشراء وذلك بتوفير الوقت على نحو بدهي. 
وكذلك عزز من احترام الاسم التجاري لأمازون دوت كوم بفضل مزية 
الخدمة المهمة «من السهل التعامل معها». كاستراتيجية تسويق بسيطة» أصبح 
duns ol poll‏ بة واحدة حجر زاوية في أمازون دوت كوم يصح OY‏ يكون مثالا 
لتنفيذ العنصر الثاني من pole‏ التسويق البسيط وهي استراتيجية إعادة التعبئة 


العناصر الأربعة للتسويق البسيط 


(لشرح مفصل أكثر عن نجاح التسويق البسيط لدى أمازون دوت كوم انظر 
الفصل التاسع) . 

في ميدان العناية ببيع الطوابع البريدية للزبون» يؤمن هذا المؤلف OL‏ 
بيتني باوز Pitney Bows‏ ملأت فجوة تسويقية في أواخر | ae | Cour ated‏ عندها 
استبدلت عداد البريد الميكانيكي لزبائن مكتبها SL‏ رقمي «متطور» (كجزء 
مما كان يدعى نظام مكتب البريد الشخصي). القيمة التبسيطية لهذا العدادء 
والذي يمكنه إعادة التزود بالطوابع بواسطة الهاتف بدلا من الذهاب 
والإياب إلى مكتب البريد» اضمحلت إلى حد كبير بسبب الأداء الحقيقي 
للعداد الجديد. لقد كان أبطأ وأصعب في الاستخدام من العدادات 
القديمة. لكن الأمور المتعلقة بنموذج مبيعات الطوابع إلى المستهلك قد 
سببت رجحان الكفة في اتجاه GE‏ متاعب أكثر مما خففت» عندما كانت 
مخازن أكبر يعاد تعبئتها بسرعة نسبية حتى باستخدام قليل للختم البريدي 
(لقد ظلت الأختام القديمة التي تعمل أكثر وتخدم مئات المرات من 
الاستخدامات مهما تعددت الشهور التي يأخذها الزبون قليل الاستعمال في 
الاستفادة منها). خارج النطاق العام للحياة» ربما كان بإمكان الزبائن أن 
يتعاملوا مع الزمن والمصروف بتركيب وإحصاء اللفيفات المستبدلة الخاصة 
بالعداد المحسن لو كان هو الالة الوحيدة في مكاتبهم. لكن هؤلاء الزبائن 
أنفسهم كانوا في ذاك الوقت يسجلون طلبات الشراء» وينفقون المال وعلى 
عجلة في استبدال اللفيفات لطابعات الكمبيوتر وأجهزة الفاكس الموجودة 
لديهم. لهذا فعندما تبدو للوهلة الأولى عملية استبدال لفائف الحبر لأجهزة 
الفاكس بوطابعات Tyme‏ لس Lisle, Be Ul‏ القيمة اة og pina)‏ 
عداد البريد» فإنها بالتأكيد جزء من مجموعة الأنشطة التي تؤثر في وجهة 
النظر نحو العلامة التجارية للعداد البريدي بعد ابتياعه. لهذا ob‏ تفاصيل 
تسويق بسيط كهذا قد تقرر ما إذا كانت العلامة التجارية بطلة أو ساذجة في 
التعامل مع الإجهاد. 
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التسويق المبسّط 


إطار تناقسي للعناصر الأربعة 


قبل أن نترك (OL‏ بورترة هناك a‏ واتحدة مصدرها ds soll‏ 
Aes iy esl)‏ على تساك eee‏ على .هنا :]ذا ان اک keli‏ 
J Liss Jeb‏ في الحركات dela!‏ الإجمالية للمنافسة. «تتوضع قواعد 
المنافسة ضمن خمس قوى تنافسية: دخول منافسين cote‏ التهديد الماثل 
بسبب البدائل» القوة التفاوضية لدى المشترين» ومثيلتها لدى الموردين» 
والتناصر في ما بين المتنافسين الموجودين في الساحة» . إن العناصر 
الأربعة هي حول إيجاد بدائل في سلسلة القيمة للمشتري» سواء UIST‏ شركة 
أو Wee‏ هذه الاستراتيجيات والمكونات العشرة للاستراتيجيات الفرعية 
والتي يتم تغطيتها في الفصول الأربعة المقبلة هي توجهات بديلة لإحلال 
البساطة محل التعقيد. بالنسبة لزعماء السوق أينما وجدوا فإن الدفاع عن 
حصتهم في السوق» والتهديد المتزايد من قبل البدائل يعني أن التهديد من 
قبل البساطة والتخلص من إجهاد الزبون هما بين أيدي المنافسين . 


8 بدهية العناصر الأربعة: هل أنت مستثنى؟ 

وهكذاء كم هي شائعة عالمياً بدهية التسويق البسيط؟ أليس هناك بعض 
العزل من أجل التعامل مع العناصر الأربعة ولغز «الإحلال في مقابل الاستبدال» . 

إذا كنت تنظر عن مخرج للنجاة» فإن الصفحتين المقبلتين هما آخر 
مخرج في الطريق الحر قبل الوصول إلى الجسر. هناك نخبة قليلة من 
الشركات التي قد يكون بإمكانها تجاهل كل هذا وتبقى على نحو طيب» 
نخبة مختارة. كيف لك أن تعلم أنك واحد منها؟ 

إن خطر فقدانك لزبائنك (أو فشلك في استقطاب آخرين جدد) بسبب 
التعقيد والإجهاد قد يتفاقم ب (1) مصادر المزية التنافسية الدائمة والجاري 
حمايتها من التقليد» (2) زيادة في السعر المنخفض. أو (3) التوجه نحو 
Bl geal‏ اقتصاد أقل Ay gles‏ 


العناصر الأربعة للتسويق البسيط 
الحماية من التقليد 


قد تتخطى كل أنواع الأخطاء ‏ بما في ذلك كونك أبطأ من منافسيك 
في الاستجابة لصرخات الزبائن من أجل البساطة ‏ إذا كان مصدرك الرئيسي 
لتفوقك التنافسي Gk‏ من الحواجز المخيفة لدخول جلسة المنافسة قبل حماية 
المخترعات» تركيز للقوة يخضع للرقابة» تفوق راسخ في التوزيع» أو ملكية 
نشاط Sle‏ التخصص لأمد طويل. إلى ما قبل العصر الرقمي بفترة ليست 
بالقصيرة» سمحت براءة اختراع تملكها پولارويد للتصوير الفوري» أن تبيع 
بنجاعة Gee‏ معقدأً نسبياً أضاف خطوات تكميلية لعمل تقوم به بنفسك : 
انتظار الصورة حتى تخرج من الكاميراء ومن ثم الانتظار لدقيقة أخرى على 
الأقل حتى تظهر الصورة المطبوعة» وبعد هذا Ab‏ الصورة بسائل كريه 
الرائحة لحمايتها من أي تلطخ. قليل من الزبائن الذين اشتكواء لأنه لم يكن 
هناك أي منافس يستطيع أن يأتي بمنتج مماثل أو مساو أو أفضل في نتائجه 
دون أن ينتهك حقوق براءات الاختراع العائدة لبولارويد. 


يمكن لبيئة تنظيمية لأي صناعة أخرى أن توفر حماية مشابهة. إلى حين 
تفكيكها إلى أجزاء من قبل الحكومة الفيدرالية فى سنة 1984 تمتعت إي تى 
آند تي بالسلطة الاحتكارية المقننة التي استثنتها 0 خدمة الزبائن على حر 
CYL Glue lis tole det Cow Gill‏ :في pa)‏ ال ته BB‏ 
ما قبل وجود توصيلات thy‏ للمكالمات الهاتفية البعيدة متوفرة للزبائن دونما 
الحاجة إلى التعقيدات التي لابد منها بالضرب على مجموعة إضافية من 
الأرقام لتجاوز خدمة إي تي أند تي» لم يكن هناك ضغط منافس ذو شأن 
على إي تي أند تي لتقوم بتوفير أكثر أساسيات التبسيط ELS)‏ مثل إيجاد 
سهولة أيسر في استيعاب الفواتير. 


قد تأتي الحماية أيضاً من تفوق في التوزيع. الدعوى الفدرالية على 
مايكروسوفت بتهمة الاحتكار التي أثيرت» تعود أسبابها جزئياً إلى تفوق 
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IRETE E, 


التوزيع لنظام التشغيل المسمى بالنوافذ «Windows‏ والذي حقق اختراقاً بنسبة 
0 عالميا على صعيد كمبيوترات المكتب وذلك بتركيب هذا النظام مسبقا 
في الكمبيوترات الشخصية العائدة GY‏ علامة تجارية رائجة» بالرغم من أن 
هذا النظام أكثر تعقيداً في الاستخدام منه إلى بدائل أخرى مثل نظام التشغيل 
لدی آپل ماكينتوش. في قطاع الوجبات الخفيفة» يمكن الجزم بأنه من الأيسر 
على فريتو  Frito - Lay aS‏ أن تحصل على مساندة بائع المفرق لحوافز أكثر 
تعقيداً أكثر منه إلى برنغلز Pringles‏ العائد ليروكتر آند غامبل» OV‏ فريتو لييه 
تملك تفوقاً في التوزيع «من المخزن للباب» بإيصالها منتجاتها مباشرة إلى 
المراكز الاستهلاكية بدلا من تمريرها عبر مستودع مركز التوزيع العائد لبائع 
المفرق. حتى بواسطة التنوع الأكبر لمنتجات وجباتها الخفيفة المتوفرة (نتيجة 
أخرى لتفوقها في التوزيع)؛ فإن سيطرة فريتو لييه الهائلة للأماكن على 
الرفوف ومخزونها من العبوات الجاهزة للاستهلاك تستطيع أن توفر لها توافقاً 
عظيماً من الحوافز اللوجيستية. يفضي هذا إلى تعقيد أكثر دون أن يخلق 
بالضرورة by‏ إضافياً على عاتق بائع المفرق . 

أخيرأً» فإن بعض المظاهر الخاصة قد أصبحت مرادفاً لاسم تجاري 
راسخ بحيث إن التعقيدات تجد لها صدراً Ley‏ لدى الزبون. فشركة رولز 
رويس Rolls - Royce‏ لطالما ملت السيارة الفخمة» وظل الزبائن راغبين في 
دفع مبلغ إضافي ليس فقط لأجل الفخامة بل ولكي يتلاءموا مع التعقيدات 
فوق المتوسطة للصيانة وإيجاد ورشات مرخص لها لإصلاح سيارات الشركة . 


احتلال مركز القيادة في السعر الأرخص 

إن للبساطة ثمنهاء وإن فقدان البساطة قد يزيد من التوقعات بتحقيق 
من أجل توفير المال فيما لو اشترت هذه المنتجات من علامة تجارية خاصة» 
وبحيث ps‏ البائع بتخفيض تكاليف التعبتة ويوفر هذا المقدار على الزبون . 


العناصر الأربعة للتسويق البسيط 


رغم أن هذا الفصل قد تحدث كثيراً حول تخفيض التكاليف غير المالية 
ae‏ إلى التكاليف المالية ضمن سلسلة القيمة العائدة للزبون» فبالتأكيد إن 
تخفيض الإجهاد قد يأتي في صورة توفير المال. قد لا تكون البساطة بهذه 
الضرورة بالنسبة للعلامات التجارية التي تستطيع أن تتصدر وتدافع عن موقعها 
كمنتج بسعر رخيص في أي قطاع. لق اشكوويت KOE‏ ادر لات 
South West Airlines‏ بنجاح عملية النقل الجوي بنوعية مقبولة وبسعر 
منخفض» وحققت خلال سنوات أداء متفوقاً في مجال عملها على الرغم من 
متاعب الزبون في عدم تعيين مقعد مخصص لركوبه على الطائرة سلفاً. 

إذا كان السعر Lal,‏ ققد out,‏ أن اعتبار منتح جديد بعينه وكأنه 
استكمال لآخر ليس صحيحاً. فدمى الأطفال ذات الحجم الصغير ستبدو 
واا ا كال ee‏ ادال نتفي ارات ال وة و کی حيطا 
كقطاع جديد من هذه المقتنيات ضمن دنيا الألعاب. لكن عند سعر البيع 
بالمفرق المنخفض (كخمسة دولارات) أظهر أرباب الأسر مقاومة ضئيلة 
اراب هذه الت الضكيرة شير ا بعد ر oe‏ عا تكون Rall‏ ان هزد 
هذه الدمى مبعثرة في جميع أنحاء المنزل. 

فلي ail‏ الاتجاه ney JESI‏ فري بي سي . كوم Free PC.Com‏ 
كمبيوترات شخصية في مقابل قبول الزبائن في أن يزودوها بمعلومات 
شخصية مفصلة عن آرائهم وذلك لأجل OLE‏ دعائية» ولأجل أن يقبلوا Ob‏ 
تمتلىء شاشات الكمبيوتر لديهم بالإعلانات التجارية على نحو مستمر. 

لم تدخل البساطة ضمن ذلك لهذا الزبون (إلا للاحتمال القائل بتوفير 
عناء تسوق كمبيوتر شخصي لأولئك القلائل الذين حصلوا على جهاز 
بالمجان ولولا ذلك لتعين عليهم دفع المال للحصول عليه) . 


استهداف اقتصاديات الأسواق الأقل تطوراً 


في وقت ما في أميركاء لم يكن الاختيار فوق الحد قضية كبيرة. 
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ا ا 


بالطبع لا يزال هناك مواطن مشابهة في Ley‏ هذاء إنها فقط أقل عدداً وأكثر 
dels‏ ولكن إذا كان لديك شركة تبيع إلى اقتصاديات أقل تطوراً فقد تقبع 
العناصر الأربعة فى الساحة الخلفية . 


عندما تقوم فيلييس ببيع مصباح Sle‏ الإنارة للأغراض الصناعية في الدول 
المتقدمة للغاية» فإن أفضل مزية فيه هو اللمبة ذات العمر الطويل والتي تغني 
الزبائن عن تسلق السلالم أو المصعد الهيدروليكي لأطول وقت ممكن إلى 
حين الحاجة إلى تغييرها؛ ليس هذا بالأمر ذي الأهمية في دول العالم الثالث 
حيث لا يعتبر الوقت سلعة نادرة» وليست اليد العاملة مرتفعة التكاليف» أو 
فى بعض الحالات التى يعتبر فيها الحصول على الكهرباء لإنارة مثل هذا 
المصباح legs‏ من الكماليات. مثل ذلك» يعني بيع خدمات الهاتف المحلية 
في دول العالم المتقدم مزايا تحقق قيمة مضاف بحيث تجعل من الأسهل 
(الانتظار على الخطء إعادة الاتصالء الخ) أو تخفيض الإجهاد (هوية 
المتحدث)» في دول العالم الثالث Ob‏ عملية ربط الجيل الأول من شبكات 
الهاتف قد تعنى ببساطة توفير خدمة يمكن الاعتماد عليها إلى حد ما. 


m‏ التسويق البسيط للبقية منا 


إذا كان مجال عملك على شاكلة الأكثرية من أعمال العالم المتقدم. 
فإنه لا يصب في خانة الأعمال التي تنطبق عليها إحدى الحالات السابقة» 
وعليه Stal‏ بك إلى التسويق البسيط مثلك مثلناء كما نمضي قدماً bee‏ خلال 
العناصر الأربعة» فإن الشكل 2.3 يوضح مخططاً شاملاً بحيث يؤدي عمله 
كمرشد إلى مكونات استراتيجية محددة ‏ أو استراتيجيات فرعية = ضمن كل 
واحد من عناصر التسويق» كل هذا مشروح بالتفصيل في الفصول من الرابع 
إلى السابع» والذي يركز بالتوالي على المسؤوليات ضمن الاستبدال» إعادة 
التعبئة» إعادة التوجيه والتعويض . بقراءتك هذه الفصول فقد ترغب من حين 
لآخر أن ترجع للوراء لهذا المخطط العام باعتباره إطاراً . 


العناصر الأربعة للتسويق السيط 101 


التسون x‏ 
استراتيجيات لتقليص اجهاد الزبون 


عناصر التسويق 
البسيط الأربعة الأساسية الاستراتيجيات الفرعية 


قدم هذا الفصل لعناصر التسويق البسيط الأربعة» الاستبدال» إعادة 
التعبئة» إعادة cde pill‏ والتعويض ‏ كجناح خاص للاستراتيجيات التي قد 
تستخدم بمفردها أو مجتمعة من أجل بناء أسماء تجارية أقوى وذلك بتخفيض 
إجهاد الزبون. لقد شرحنا أن كل واحدة من هذه الاستراتيجيات لديها 
مكونات استراتيجيات فرعية» وكل واحدة منها سيتم التعرف عليها بتفاصيل 
أكبر في فصول مقبلة. لقد ناقشنا تبسيط سلسلة القيمة» وكيف أن هذه 
السلسلة يمكن أن تكون أداء نافعاً لتحديد وتقييم الفرص لتطبيق العناصر 
الأربعة في التسويق بين دور الأعمال أو التسويق الموجه للمستهلك. ولقد 
تحدثنا عن الظروف الخاصة التي يمكن أن تلطف من مخاطر قاعدة زبائن 
تعاني من إجهاد زائد عن الحد وذلك لنخبة من المسوقين . 

يبدأ الفصل التالي بتشخيصنا العميق لكل واحد من العناصر الأربعة 
مبتدئين بالاستبدال . 


الجرء الثائي 


الاستراتيجية الأربع للتقدم 


الفصل الرابع 


التعويض: بين الاستبدال والإدغام 


البديل الوحيد عن تجربة لم نجتزها نحن بأنفسنا إنما هما Gall‏ والأدب. 


(1972. نويل‎ owl als tlk tele عو لشي ل‎ GALA ع‎ 


خلال فترات Le‏ المحدودة الزمن LSS‏ فإن كل شيء تقريباً يمكن 
النظر a!‏ كبديل عن شيء آخرء ويمكن إنزاله هذه المنزلة» ففي حالة 
الملحوظة المذكورة والتي أبداها سولجنتسين» فليس من شأن الفن والأدب 
أن يكونا مجرّد بدائل» وإنما أن يكونا Lad‏ موفْرَيْن عظيمَيْن في الوقت 
GLEN, Spot,‏ فلو OLS‏ الجر Wee‏ قد اشر che Wad‏ كن ال 
Titanic?‏ تايتانيك» وغرق معهاء لكانت التكلفة أفدح كثيراً من ثمانية دولارات 
وأربع ساعات من الزمن يقضيها لمشاهدة الفيلم. ففي السخافة الصارخة التي 
ينطوي عليها هذا المثال الذي ينتمي إلى الكلام الفارغ» ثمة درس تسويقي 
جاذ. كما وفيه I‏ إلى التسويق البسيط في عنصره الأول ألا وهو: 
التعويض . 

إن التعويض هو العنصر الأساسي الأعظم بين عناصر التسويق البسيط 
الأربعة» وهو الحد الأدنى المطلوب لاجتناب اللفتة المتمثلة في أن ينظر 
الزبائن إلينا كفضوليين. وما دام تخفيف العناء تخفيفاً محسوساً لدى 
المبقيلك كتير ا OS be‏ أمرا مستا فان deh cel‏ التغويضن Ohy AN‏ 
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التسويق المبسّط 


تضع في مقام الأهمية أن لا تحصل زيادة فى العناء» وأن تعتبر ذلك ثمنا 
لدخول موقع التسويق البسيط . 


سوف نعمد في هذا الفصل إلى تقسيم استراتيجية التعويض إلى 
استراتيجيات فرعية قابلة للتنفيذء من شأنها أن تقلب حظوظ النجاح رأسا 
على عقب لدى طوائف كاملة من ميادين التجارة» مع ما تضمّه هذه الطوائف 
من العلامات التجارية ومنتجاتهاء وذلك في عصرنا الرقمي هذا الذي يتعاظم 
فيه العناء . 


لقد عرّفنا التعويض في الفصل الثالث على أنه تنمية المنتجات و/ أو 
إنزالها منزلة جديدة كبدائل عن منتجات متعددة» أو عن منتجات أو طرائق 
عمل أكثر تعقيداً منها (وقد أعطينا Mes‏ على ذلك الشامبو المكيّف للشعرء 
Quicken? oles ys‏ 5555( لإدارة الأموال الشخصية). وهناك إمكانية أن 
E‏ يعي ole‏ الموجودة aly‏ لي Gee‏ ا نوها AE‏ 
وضوحأء لكي يتم إنزالها منزلة جديدة ابتغاء قيمتها التعويضية (أعني 
السيطية): 


bad 


إن الخدمات التجارية TA‏ على الشبكة» أمثال Prodigy)‏ بروديجي), 
Compuserve? s‏ كومبيوسيرف)»)» America Online) s‏ أمريكا أون لاين»» إنما 
كانت أمثلة عن منتجات تعويضية عظيمة الشأن. والحقيقة أنهم لم يُنْزلوها 
هذه المنزلة في حينها. كانت هذه الخدمات على الشبكة بمثابة ابتكار بالغ 
القطيعة Le‏ كان cold‏ ولذاء فكان من البلاغة أن ينزلوها عند انطلاقها منزلة 
اعالم جديد LS‏ من المغامرة» والاستعلام» والتسلية» كما قدَّمها أولئك 
الطليعيون في حينها». ولكن عالماً جديداً Gis‏ إنما يكون» تعريفاً» عالماً 
فضوليًاً. وهذا ما أحدث الإعاقة. ففيما عدا أولئك الذين اعتمدوا هذه 
الخدمات» كانت الغالبية من الناس تتراجع أمام عوالم جديدة مشحونة 
بالتكنولوجيا. وما هو أكثر خطورة» فقد كانوا يشعرون بالتهديد من أي شيء 
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فضولي جديد يخوضون فيه. مع هذاء ففي أواسط التسعينيات» عندما بلغت 
اندفاعة «أميركا أون لاين» التسويقية حالة الحمّى» كنا قد Lal‏ زمنا ربما 
صارت فيه منافع التبسيط الحاصل من استخدام الشبكات تفوق منافع 
المغامرة. (سنة 1998( كانت «أميركا أون لاين»» وهي المتقدمة في هذا 
المضمار» قد أدخلت بعض القيم التعويضية المخففة العناء إلى تقييم 
منزلتها. وكانت الصفحة المحلية ل AOL. COM‏ «أي أو أل. كوم» تحمل إلى 
رر عراف الخ ضار Gyles dyer LEY cla‏ سط 
التسوق صار بسيطأ») . 


مع هذاء فإن تواصلات «أي أو إل» المبكرة عن علامتها التجارية لم 
تكن قد أفصحت بعد عن الأمور الكثيرة التي كانت هي تعوّض عنها فعلا. 
فمثلأًء بعض الاشتراكات في المجلات المطبوعة (وكل منها عبارة عن 12 
إلى 52 قطعة ترد بالبريد» بحسب ما تكون المجلة شهرية أو أسبوعية, 
بالإضافة إلى الفاتورة وإلى وجوب كتابة شيك)؛ والمكالمات الهاتفية مع 
عميل البورصة للحصول على عروضء (وكانت هذه العروض متوفرة لديها 
على الشبكة في وقت لم يكن قد وُجد فيه بعد أيّ عملاء بورصة قائمين 
على شبكة إلكترونية» ولا GÍ‏ مواقع مالية على الشبكة)؛ ثم الاتصالات 
بالخطوط الجوية أو الاشتراك في الأدلة المطبوعة التي تصدرها الخطوط 
الجوية (حيث كانت «أي أو أل» هي المبكرة في عرض مواعيد الطيران 
والحجز عن طريق قاعدة معلوماتها Easy Sabre?‏ إيزي سابر»). بيد أنه» مهما 
بلغت «آي أو إل» من نجاح باهر فلن نستطيع أن نعلم bogs‏ كم كان من 
WE ols‏ في وسط الجمهور أن يتسارع ‏ أو كم كان مقدار الزبائن 
الموافقين على دفع النقود اللازمة أكثر fate‏ = فيما لو أنزلت آنذاك منزلة 
التعويض . 


منظم الأمور. الشخصية» محصوراً عند بوّابة الانطلاق في مطلع التسعينيات 
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التسويق المبسُط 


وأواسطها من القرن العشرين» وهو الذي بلغ فيما بعد قمّة النجاح وصار 
موضوع إدمان» كان لدى الموظفين التنفيذيين الجوّالين والمديرين ملء 
أيديهم من الكمبيوترات داخل الحقائب بحجم الأحضان» ومن الهواتف 
الخلوية» ومن الأجهزة الصغيرة الأخرى التي تراوح ما بين المتابع الهاتفي 
Coren‏ ومسجل الإملاء. لذا فإن فكرة أي جهاز فضولي محمول aT‏ 
وتعلم LES‏ الستجمالة» cols‏ ابورا ر ررب :ليها capt) oad‏ يل 
الأحرى أنها Cols‏ أن تكون مكروهة قطعاً. ثم» وبعد سنوات من الفشل 
الذي عانته منتجات رئيسية في هذه الطائفة » حتى آلات التسويق مثل Magic?‏ 
Link‏ ماجيك (SES‏ من شركة «سوني)› Newton) y‏ نيوتن») من شركة Apple?‏ 


(pl‏ انطلق أخيراً جهاز Palm Pilot”‏ پالم پايلوت» من شركة Com)‏ 3 ثري 


كوم» سنة 1997. لم يكن سبب نجاحه فقط لأنه أقرب إلى الخذس وأسهل 
استعمالا . بل كان نجاحه أيضاً يعود إلى الشركة الذي أنزلوه فيها في وقت 
صار fal‏ التجارة فيه مشغولين أكثر من أي وقت مضىء فصاروا مهيّئين 
للإذعان إلى المعلومة الآنية التي تأتيهم وهم في الطريق. ولكن مع انفجار 
الإنترنت» لم يعد «پالم بايلوت» مجرد منظم للعمل الشخصي» بل أصبح 
Lal‏ أداة إذغام: E‏ الأمور والديفول إلى ee CCS SM‏ إله يور dys‏ 
دخول إلى الشبكة» صغيرة الحجم ومحمولة. فبدلاً من الإعلان الخِبْرَوي 
الذي استخدمته أجهزة أخرى مماثلة وحجومها alte‏ بحجم راحة اليد أنزلوا 
جهاز «پالم يايلوت» منزلة أنه الجزء الأهمّ من كمبيوترك الشخصي والذي 
«يسير معك». وقد خفضت شركة «ثري كوم إلى الحد الأدنى من خطر 
النظر إلى جهازها على أنه فضولي» بأنها قاومت الإغراء المتمثل في أن 
تحمله مزايا إضافية» وبأنها أثبتت أن استعماله هو بمثل سرعة استعمال 
الورق» جرّاء تصميمه الذي yey‏ بالحدس . والحقيقة أنه إنما يعض عن 
الورق. هذا بالإضافة إلى أنه يعوّضك عن استخدام كمبيوتر شخصي 
للوصول إلى المعلومات المحمولة فيه. 


التعو د يض + بين الاستبدال 3 الإدغام 


8 الاستراتيجيات الفرعية للتعويض الفعلي 

يمكن بلوغ التعويض عن طريق استراتيجيتين فرعيتين مخففتين للعناء 
ألا وهما: الاستبدال والإدغام. الاستبدال هو التعويض بأبسط أشكاله: 
«استعمل هذا (أو افعل هذا) بدلاً من ذاك» وسيكون الأمر أسهل / أسرع/ 
أقل عناءً». (والمثال الأوسع حضوراً وتأسيساً هو استخدام جهاز صرف 
النقود الآلي بدلاً من شبّاك الصندوق. فيمكنك المجيء في أي وقت› 
والمتوقّع أن لا تحتاج إلى الانتظار في طابور بطيء التحرّك). فالمسوّق الذي 
يستطيع تقديم البديل» والذي يفعل ذلك على نحو موثوق» يكون قد aT‏ 
اعتبار مُنْتَجِهِ فضولياً. ومما يزيد في نجاح الاستبدال أيضاً أن يُشار إلى نسبة 
تخفيف العناء الحاصلة لدى تحديد منزلة المنتح . 

Li‏ الإإدغام» فهو يَخطو خطوة هامة أخرى. فمن شأنه أن ينقص عدد 
عمليات الشراء و/ أو ote‏ الخطوات المطلوبة اللازمة لبلوغ الأمر» سواء أكان 
هذا الأمر مُنتجاً أو خدمةء و/أو لبلوغ الصرف المقصود منه. (مثلا: اشتر 
هذه السيارة التي تجمع ما بين الفخامة والرياضة والخدمية» وهي Shas‏ عرد 
الحاجة إلى سيارتين cle‏ إحداهما سياحية فخمة» والأخرى خدمية ذات 
تحريك بالعجلات الأربع. متهن تلط ات غير CoO) ial‏ شان 
الإدغام أن by‏ الوقت على المستهلك في معظم الأحيان» كما ومن شأنه أن 
يوفْر عليه المال أحياناً. بيد أنه يوفر التفكير» والجهد» ومتاعب البال» بوجه 
خاص . إن تركيب عدة أشياء معا ليست بالفكرة الجديدة» ولكنها تزداد 
وروداً في سياق المعيشة في العصر الرقمي الشامل . 
الاستبنال: 

هناك ثلاث مقاربات إلى الاستبدال يمكن سلوكها متفردة أو مجتمعة : 

)1( الاستبدال موجوداً في المنتج أن الضون 01 logge Sr YI‏ 
في التسويق (وذلك خاصة عندما لا يكون loge ge‏ في المنتح بوضوح)؛ (3) 
استبدال ما يكون متوقعا بما هو متغيّر. 
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الاستبدال loge ge‏ فى المنتحات أو الخدمات : 


في مرحلة تطوير المنتج» ينبغي دوماً ضع a‏ الا ce Vou We‏ 
ماذا؟ رغم أن الأمر OF cbla‏ منتجات o‏ تصمم بدون قيمة استبدالية» 
el EE‏ نا لاحن ا ath‏ قائمة في فراغ» إلا أنها 
تكون فضولية» وبالتالي تعاني من مقاومة لدى المستهلك عندما تدخل إلى 
نطاق معيشته. أما عندما يكون هناك عرض واضح أن «هذا Ya‏ من NS‏ 
وإليكم eral]‏ فحتى المنتجات الجديدة التي تحتاج إلى تعديل ملحوظ في 
السلوك يمكنها أن تنجح مستفيدة من التسويق البسيط بمثابة ريح خلفية 
تدفعها إلى الأمام . 


وكما في UL‏ جهاز الصرف Obs SY‏ حمل الناري على pital‏ 
البريد الصوتي في البيت بدلا من جهاز الإجابة الآلية قد اقتضى تغييراً في 
السلوك لدى المستهلكين› و تعامل جديد» والوثوق OL‏ خدمة غير 
ملموسة تستطيع أن تلتقط رسائلهم الصوتية على نحو مأمون ومكتوم. ولذلك 
فلم تكن هذه التحولات إلى أساليب جديدة سواء في الصيرفة أو في 
التواصل حالات من النجاح الآلي» بل الأحرى أنها تطلبت بعض الوقت 
لنجاحها. إلا أن حالات قبولها ‏ في الوقت الذي كانت فيه مستويات العناء 
وضغوط ضيق الوقت تتعاظم شدة - قد شقّت لها جادات عريضة في وسط 
الجمهورء مما وفر على المهنة المصرفية مليارات الدولارات» وأوجد سبلا 
جديدة تدرٌ مداخيل عظيمة على شركات الاتصالات . 


خلافاً لمنظم الأعمال الشخصية» كان البريد الصوتي استبدالاً مباشراً. 
لم يكن مجرد تعويض عن وظائف جهاز الإجابة (عدا ما يخص فرز 
المكالمات)ء ولكنه عوّض Lad‏ عن جهاز قائم بذاته» بخدمة افتراضية غير 
مرئية في وسعها أن تؤدي بعض الوظائف بأسرع من جهاز الإجابة (مثلاً 
إرسال الرسائل بسرعةء أو إعادة إرسالها)» كما وقد مكن من أشياء أخرى لا 
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. تطيعها أجهزة الإجابة قط pe Na)‏ التحية التي ترسلونها عن أماكن 
بعيدة» أو إرسال رسالة إلى شخص آخر على الشبكة). 


أما في lle‏ الطعام والتغذية» Ob‏ البدائل تشكل في الواقع Ale‏ 
والأحرى أنها طوائف متعدّدة. وهذا حاصل على صعيد العلامات التجارية 
للمادة الأصلية المكوّنة (QE‏ كما وعلى صعيد العلامة التجارية للمنتج 
ااي ففي ميدان بدائل السكر مثلاء تظهر العلامة التجارية للمادة 
الأصلية في مستحضر Nutra Sweet)‏ نوترا 245( لشركة Monsanto)‏ 
مونسانتو) (وهو Aspartame» US ys‏ آسپارتام» CS glo SII‏ وفي مستحضر 
Sunnette)‏ سونیت» لشركة Hoschst)‏ هوكست» (وهو مركب Acesulfame-K‏ 
سبو CS = pla‏ وهما مادتان تظهران في Equal) (acme‏ إيكوال» Sweets‏ 
One‏ سويت وان» على الترتيب. أما في بدائل الدهون» OB‏ مستحضر 
Olean»‏ أوْلَيان) (وهو مركب Olestra)‏ أولسترا) الكيماوي) فإنه يظهر في 
مقليات البطاطا (Wow!)‏ لشركة Frito-Lay)‏ فريتو لاي)» وفي منتج Pringles)‏ 
برينكلز» لشركة PaO‏ بي أند جي». إن هذه المنتجات لا تبدو في حد 
ذاتها أمثلة بالغة الدلالة على التسويق البسيط. فهي مجرد استبدال مادة 
بمادة من قبيل العناية بالصحة. إلا أن التقاطع ما بين الاستبدال والقلق 
المتعاظم الذي تثيره هموم الصحة - وهو ما نشأ جزئيا عن تزايد معلوماتنا 
كل سنة عن الآثار السيئة لاستهلاك السكر وبعض أصناف الدهون ‏ هو 
الذي يتيح لهه olen‏ أن poten‏ رضيدها هن إزالة القلق. SAI‏ 
الاك peg‏ الآن إلى تسويقها: فإن «إيكول) يقدم في منزلة أنه 
يساعد على إبقاء نمط الحياة Lee‏ (وهو Lal pii‏ على مواقع من الشبكة 
تعطيك إفادات عن الاسترخاء)» كما أنه يقدّم في منزلة أنه يساعد على 
التعايش مع مرض السكري بعناء مخف. أما مقليات البطاطا «واو!»» فهي 
تستهدف الذين يهتمون بحساب ما يتناولونه من سُعرات حرارية» كما 
ويستهدف LY!‏ الذين يقلقون من قبيل «لقمشات» الأولاد غير الصحية. إن 
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cual‏ انا 


الاستبدال المباشر الذي يخفف القلق إنما هو أمر من قبيل التسويق البسيط 

زمثلما أن البدائل SA‏ سيد من العلق علي الصيحة لكي Qs‏ 
ob (bas re gh‏ أي a eee‏ أن يغدو 
خدمات pel‏ بالمعلومات على الشبكة للكمبيوتر الشخصي: ee‏ )@ 
Backup‏ باك 1( ene‏ هذه pee‏ إن @ باك rae (Ol‏ 
كل 15 ثانية»» وهي تقدم تدعيماً يومياً تلقائياً بالمعلومات للكمبيوتر الشخصي. 
وتؤمن تخزين هذه المعلومات في عدة مواضع خارج موقعهاء احتياطاً لحالة 
day lad‏ يي ا م 
وفحواه: : (استخدم هذا بدلا من القرص أو dias‏ وسوف توفر الوقت 
000 للحا وشرور الفشل اللي الممجتملة: bes‏ انلف سوف Cha a‏ 
الوصول إلى lazy dig shea Jai‏ اق oy hig‏ ايت Kall J‏ 


a‏ فإن شهية المستهلكين إلى توفير a‏ قل اشتذت الى حد أن 
ee Tenneco) ries‏ أكياس الطعام Hefty One Zip?‏ هَمْتى J‏ زيب) سنه 
1996 غدت هذه الشركة هي الثانية في الترتيب في طائفتها ولمّت 122 من 
السوق في أقل من سنتين لمجرد أنها عرضت تفوقاً على الأكياس الأخرى 
القابلة للإقفال مثل Glad Lock)‏ غلاد لوك». فأكياس Oly?‏ زيب» المزودة 
بالسحاب البلاستيكي تجنّب المستهلكين أن يتلمّسوا حافتى الكيس مدة 


lal da GH أو‎ os 
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الاستبدال موجودا في التسويق 

إن القيمة الاستبدالية القائمة في المنتج قد تكون» بكل بساطة أقل 
وضوحاً مما هي في البريد الصوتي أو في منتج «ايكول». ففي الحالات التي 
تكون هذه القيمة موجودة lim‏ ولكنها غير ظاهرة بما فيه الكفاية» يتوجب 
على استرائيجية التسويق أن تستخرجها من أرضها وتحملها إلى المقام البارز . 
وكثيراً ما يحصل في هذه الطوائف من المنتجات أن عدم وضوح القيمة 
الاستبدالية يوفر فرصة أعظم pec‏ التفاضل بين le led‏ اساس 
تخفيف العناء. لنتذكر المناقشة في الفصل الثالث حول ملحوظة Michael‏ 
Porter‏ مايكل پورتر عن الحاجة إلى إعطاء «الإشارة» عن الاستبدال. أما 
الاعتقاد بان المستهلكين سوف يتصوّرون الأمر من تلقاء أنفسهم» فقد يكون 
بمثابة الخطأ الفادح . 

مثال مفيد في هذا الصدد هو التسويق من شركة إلى شركة لدى الفئة 
العليا من طائفة تخزين المعلومات في موق ا گات الى a‏ ما شار 
إليه في المهنة الكمبيوترية بعبارة «التخزين لدى المنشات». ففي الشركات 
الكبيرة» يؤكدون تأكيداً عظيماً على قابلية الوصول إلى كميات هائلة من 
المعلومات وحمايتها والتصرف بها على نحو فعال» وعلى التطبيقات 
البرامجية ذات المهمات الدقيقة . مع هذاء ومع توجه سنوات التسعينيات من 
القرن العشرين إلى نهايتهاء لم يكن أي طرف هام ممن يعملون في ميدانيَ 
UNIX)‏ يونكس» أو Windows ND‏ ويندوز أن تي» قد لفت النظر إلى إيلاء 
هذا الميدان منزلة المخمّف للعناء. ومع أن العلامات التجارية المنافسة لشركة 
Hewlett-Packard)‏ هيولت ISL‏ >( مثل Sun)‏ صَنْ) Compaq s‏ كومياك»› 
کن ع بشدة أنها موثوقة الأداءء ومع أن علامة IBM)‏ آي بي أم) 
التجارية كانت تحوز موثوقية غير مسبوقة مغروسة فيها غرساً عميقأًء op‏ 
«هيولت پاكارد» كانت هي السّباقة إلى إدراك أن الفرصة سانحة للتقدم خطوة 
أخرى» Job‏ جملة منتجاتها التي تقدم حلول التخزين لدى المنشات 
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منزلة ال للعناء. فالعهد القائم في شعارها: «تخزين المعلومات بلا 
عناء». والذي أبلغوه في عبارة Relax‏ الاسترخاء من العناء»» قد كان له 
صدى قوي لدى مديري أنظمة المعلومات الذين تتعرّض وظائفهم إلى البوار 
كل يوم في حال فشل التخزين . 

كانت «هيولت ياكارد» بوجه عام تعتبر على أنها إحدى العلامات 
التجارية LEY!‏ موثوقية في التاريخ. ومع ذلك فلم تقو على تمييز نفسها 
عن علامة «آي بي أم) من حيث الموثوقية. إلا أنها استطاعت أن تكتسب 
حصة من السوق في ميدان التخزين لدى المنشآت باستباقها إلى احتلال فضاء 
تخفيف العناء عن طريق رسالة إعلامية إلى المستهلكين فحواها: «اعتمدوا 
خلرلنا cy jour‏ المعلوما ا glortnd las‏ 15 الآن» وسيكون المردود لديكم 
هو تخفيف القلق» إذ سوف تنسون مشاكل التخزين» وتركزون جهودكم على 
حسن التصرّف بالمعلومات الموثوقة كقوة تنافسية لمصلحتكم». 

وهناك سبيل آخر لتشديد التمايز على أساس تخفيف العناءء يتمثل في 
تقديم الكفالات والضمانات» التي تعاهد على أن تستبدل اليقين بالشك. فمع 
كل الوعود بالموثوقية التي كانت تقدم في طائفة تخزين المعلومات لدى 
الات ومع كل الإحصاءات التي كانت تقدم حتى ذلك الحين 
(والإحصاءات تبقى هي المقياس الأساسي للموثوقية)» فإن Wel‏ لم pda,‏ 
كفالة عن نظام التخزين برمته حتى ذلك الوقت» إلى أن عرضت «هيولت 
ياكارد» كفالة نسبتها 99.95/ في ذلك الوقت» معطوفة على إنزال نفسها 
منزلة الخلو من العناء. (ثم رفعت النسبة إلى أعلى من ذلك في وقت 
لاحق). ففي العصر الرقمي» يتطلع المستهلكون العاديون والزبائن من fal‏ 
التجارة جميعاً وأكثر فأكثر إلى سبل موثوقة لتخفيف العناء. ولذاء فقلما tod‏ 
رسالة تكون أقوى تأثيراً من تلك المتمئّلة في مساعدة الزبائن على إقامة 
الصلة بين موثوقية مجك (أو موثوقية شركتك) وبين تخفيف العناءء هذا مع 
دعم الرسالة بكفالة تكون بمثابة الحجة المقئعة. 
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إن إشهار العلامة التجارية هو سلاح ST‏ من شأنه Lad] Lay ol‏ واعذا 
للزبائن» فيحملهم على استعمال هذا مكان ذاك. عندما راحت النساء يهجرن 
سوق طلاء الأظافر اللمّاع في أواخر التسعينيات من القرن العشرين. وقد [aed‏ 
ذرعا بالوقت الذي يصرفنه مع منتجات التجميل › ابتكرت شركة Revlon?‏ رقلون» 
طلاء Top Speed?‏ السرعة القصوى». صحيح أن الاستبدال كان قائما في المنتج 
نفسه (فهو يجف خلال 90 ثانية فقط)» إلا أن العلامة التجارية قد اتت العَجَب )3 
هي نقلت إلى النساء المشغولات خبر أن ذاك المنتج كان خاصاً بهنّ. وما إن 
أطلقت شعارها الإعلاني: (إنه AS‏ حرة بعد 90 MASE‏ حتى حصد هذا 
الطلاء على وجه السرعة حصة من السوق بلغت نسبتها أعداداً برقمين . 


استبدال ما يكون متوقعاً بما هو poe‏ 


في أجواء نمط الحياة المشحون بالعناء» وفي أجواء التجارة الفوضوية› 
قلّما تجد ترحيباً أشدّ مما سوف يلاقيه الاتساق المتوقع . فالعلامة التجارية 
التي تستطيع استبدال ما يكون متوقعا بما يبقى سائبا سوف تكون هي بطلة 
الساحة. وينطبق هذا بوجه خاص على إسباغ التسوية على التخيرات المحتملة 
في التسعيرء والتوقيت» والنتائج . فهذه أبعاد ثلاثة أساسية ينبغي التطلع إليها 
be‏ عن فرص للتمايز في ميدان التو . 
ضمانات التسعير: الصراخ وراء البساطة يفسر الشعبية المتزايدة لنمط 
التسعير الموخّد في عدد من الطوائف الفجازية : lly‏ من Gls‏ أن يزيل 
العناء بطرق كثيرة : 
)1( تخفيض التشكك لدى المستهلكة عما سوف تضطر لإنفاقه في أوقات 
مختلفة من اليوم أو من الأسبوع؛ 
)2( تسوية fade‏ 'السيولة القدية لذى السكهلك Ge gle‏ زم أطول؛ 
(3) في حالة تقديم ضمانات سعرية» تخفيض القلق بشأن التعرّض إلى 
زيادات سعرية في المستقبل . 


116 


التسويق المبسّط 


بين منتصف التسعينيات وآخرها من القرن العشرين» نالت طريقة 
التسعير te pet‏ من قبل شركات المرافق شعبيةً خاصة نظراً OV‏ قيمة 
منتجاتهاء كالكهرباء والهاتف وشبكات المعلومات» تتوقف كثيراً على كثرة 
الاستخدام وعلى وقت الاستخدام. ففي خدمات الاستهلاك الاتصالي. 
صارت طريقة التسعير te yell‏ مميّزأ lak‏ لأول مرة سنة 1995 عندما أدخلت 
شركة Sprint?‏ سبْريئُتٌ» حملتها الناجحة جداً )10 سنتات للدقيقة)» ومن ثم 
عندما أدخلت شركة AT&T‏ أميركان تليغراف أند تليفون» سعرها الموحد على 
اللاسلكي الرقمي: )50 ولاية بتسعيرة واحدة». وفي كلتا الحالتين» a‏ 
المنافسون إلى اتباع الطريقة نفسها بغية الاحتفاظ بالزبائن ASU‏ الذين لا 
Begol oa‏ ماذا ينفقون ومتى (أو الذين يغيّرون سلوكهم في التهاتف 
بغية توفير النقود). فعند نهاية التسعينيات» أصبح السعر poll‏ للمكالمات 
البعيدة هو القاعدة وليس الاستثناء . 


وفي هذه الأثناء. اعتمدت شركات الكهرباء والغاز برامج الفاتورة 
الوسطية. ومنها مثلا 2s 42 Puget Sound Energy? åS‏ صاوند إِيُتَرْجَى) 
ال ادرت Predict-a-Bill did gall iii‏ الفاتورة المتوفعة» والتي تسمح 
wt seein AE sa aa‏ 
ا OP hated We cia‏ 
الاستهلاك الفعلي). وفي نحو ذلك الوقت» انتقل موفْرو خدمات الانترنت 
وخدمات الشبكات مثل AOD‏ أميركا أون لاين» هم أيضاً إلى التسعير 
الموحد. وسنة 1998« aud, Williams Energy) 45 „å col,‏ إينْرجي) 
تكتسب الزبائن لتحتفظ بهم من خلال برنامجها «إدارة المجازفة السعرية 
للطاقة». إذ هي قدّمت لمنشآت الأعمال [ade‏ من عشرة سنين يسوده اليقين 
المطلق عن السعر». فهي قد ثبّتت أسعار الطاقة عن طريق عقود طويلة 


التعويض ` بين الاستشدال والإدغام 


الأجل ذات هامش أوسعء مفادها أن يدفع المستهلك le yb‏ إضافة مقابل 
تخفيض القلق عن احتمالات التغيير. ففي هذه الطوائف التي تعاني من 
التغيير في صميمهاء عمد المسوّقون إلى استراتيجية التسعير كوسيلة لتلبية 
رغبة المستهلكين في التوقع. (بالمناسبة» فإن التسعير الموحد يعود على 
المسوّق بالبساطة هو الآخر بعوائد من الدخل AST‏ توقعا لنفسه» وفي بعض 
الحالات» فهو يخفض النفقات الإدارية Lie‏ قد تبلغه لو كان التسعير على 
اا IGEN‏ 

ويمكن إحداث المزيد في هذا الصددء ولا سيما في مجال الترويج 
السعري وإصدار القسائم ذات القيمة. مثلا صاحب محل التنظيف المجاور 
بحدّد قائمة أسعاره عاليةًء ثم يوزع قسائم مجانية تمنح خصم 40/ ل 52 
أسبوعاً في cael‏ بورركوة: على الوا Yat‏ يسا إحضار القسيمة إذا اراد 
توفير النقود. فماذا مثلاً لو استعاض عن ذلك بتخفيض 30/ على طول 
السنة» مما يوفر التوقع» في آن مع توفير الوقت الناشئ عن تفادي المحاشرة 
الدائمة على القسائم؟ إنها طريقة أبسط وأقل the‏ لإدارة العلاقة مع الزبائن» 
كما أنها تجعل أعمال الموظفين أبسط لدى محل التنظيف . 


ضمانات التوقيت: سواء فى الصناعات المسيّرة بطبيعتها مع الزمن› 
كإدارة الشحن والنقل» أو في عمل بسيط مثل الحضور إلى المنزل لإصلاح 
بأمورهم عن طريق التقيد قدر الإمكان بتوقعاتهم عن المواعيد المحددة 
وتمتائعة ذلك Ages‏ فن هذا ال أطلقت شركة Roadway Express)‏ 
(GST 515555‏ برنامج «تسليم رُوْدْوَاي الدقيق» الذي يضمن تسليم الشحن 
ضماناً LU‏ على مواعيد محدّدة بحدود الساعة الواحدة. ومع تزايد المنافسة 
على خدمات الكوابل التلفزيونية والهواتف المحلية» أضحى الزبائن أقل 
اسا ل افد قو راف تعفر نوه اله ا نين tbag‏ 
والظهر». إنهم يبحثون عمن يقول لهم: «الساعة 29.30. dy‏ لا يكون لهم 
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أن يطلبوا البرهان على أن شركات الكوابل والهاتف تحترم وقتهم المضغوط 


فى ميدان التوقيت» وجدت فنادق Ritz-Carlton)‏ ريتز ‏ كارلتون» سبيلا 


ال تخفيض التغيير الزمني الحاصل جراء الانتقال من نطاق ساعي إلى آخر 


بالنسبة إلى نزلائها من المسافرين الدوليين. ففي فنادقها الآسيوية» تتيح 
لنزلائها أن يحدذوا هم بأنفسهم فترة الإقامة التي تستمر 24 ساعة على 
اختيارهم. وفق برنامج «الإقامة 4 ساعة في ريتز - کارلتون». فيحسب ما 
يتم هبوط طائرتك والنطاق الزمني الذي أنت مقبل care‏ تحدد بنفسك بداية 
يوم Hel!‏ في الفندق ونهايته» ومنذ وقت دخولك الفندق تدفع عن كل 24 
ساعة تامة تقضيهاء فلا تدفع عن كسور أيام تحتسب وفق التوقيت المحلي 
لدخولك ومغادرتك. إنه مثال رائع عن استبدال ab yl‏ المضمون fall‏ 
بغية تخفيف العناء لدى المسافرين التجاريين المُنْعّبين والمعدّضين للعناء. 
ضمانات النتائج: كتب الكثير عن الضمانات والكفالات العائدة 
للمنتجات وما تقدمه من إنجاز. ولذا فلن ندخل في التفاصيل الصغيرة. في 
سياق التسويق البسيط. ينبغي للضمانات أن ترفع إلى الحد الأعلى درجة 
اقتناع الزبائن بما یدعی من تخفيف العناء والبساطة. وسوف تكون أهمية 
الضمانة» بوجه عام متناسبة مع ثلاثة متغيرات (هذا ناهيك عن المتغيّر الذي 
مفاده كم من الضمانات المألوفة (وغير العادية تقدم في تلك الطائفة من 
التجارة6 Nic‏ وهي : 
(1) مدى العناء القائم في الطائفة التجارية المعنيّة؛ 
)2( مدى العناء الشخصي في الشريحة السوقية المستهدفة؛ 
rela),‏ الراهن من رضى الزبائن في الطائفة بوجه عام وفي علامتنا 
التجارية بوجه خاص . 
اها ات .عستو ف اله gh‏ اتمافات مستوى الخدمة» صارت phe‏ 
يزداد شعبية لمقاربة هذه المسألة. إن مثل هذه الالتزامات موجودة منذ زمن 
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. إلا أنها أخذت تزداد تعقيداً. (في سنة 61976 بدأت شركة النقل السريع 
rte‏ والطرود Federal Express)‏ فدرال yS!‏ € تقدم للجمهور عروضا 
خدمية موزونة من حيث الزمن والسعر» مثل : «التسليم غداً ظهراً» بدلا من !في 
غضون يومي عمل). وقد أسّست ضمانات على ذلك منذ مطلع الثمانينيات من 
القرن العشرين). هذاء مع أن مقاربات الخدمة البسيطة ما زالت لها مكانتها. 
مغلا كانت شركة Gateway Computer‏ غَيْتْ واي كومبيوتر) تقدم لزبائنها سنة» 
1997 الخدمة التقانية النظامية مجانية لكمبيوتراتهم الشخصية المنزلية . ولكنها 
راحت منذئذ تبيعهم ما أسمته «النائلة الذهبية»» وهي توضيبة من الدعم 
التكنولوجي مدتها ثلاث سنوات» مقابل 99 دولارا. كانت هذه النائلة تسمح 
للمشترين من هذه الشركة أن يوفروا أوقاتهم بتجاوز الانتظار الطويل على خط 
الدعم النظامي 800 -1. LÍ‏ الآن» فقد تزايد الطلب» خاصة في التسويق الأكثر 
تعقيداً الذي يتم من شركة إلى شركة» لتلقي ضمانات نوعية عن مستوى 
الخدمة . منذ أواخر التسعينيات من القرن العشرين بدأ باعة الخدمات الرئيسيين 
على شبكات المعلومات وخدمات الانترنت يقدمون للزبائن التجاريين مستويات 
مختلفة من ضمان الفعالية» عن توفر الشبكة» وعن تسليم المعلومات. حتى إل 
أقسام العمليات التكنولوجية كانت قد بدأت تقدم لزبائنها داخل دولها اتفاقات 
تضمن مستوى الخدمة. وقد حصل ذلك لدى شركات تراوح ما بين مصرف 
الاستثمار OL 42 Goldman Sachs»‏ ساكس» في نيويورك» وشركة الصناعة 


الدوائية Hoffman-Laroche)‏ هوفمان للاروش» في cuga‏ 


إن التحدّي القائم في شأن ضمانات مستوى الخدمة المتغيّرة» ومن 
منظور التسويق البسيط» هو أن هذه الضمانات تسير على حبل مشدود بين 
طرفين هما تخفيف العناء» والتسبب به. فكلما كانت خيارات مستويات 
الخدمة قليلة العدد وواضحة التعريف» تعاظم احتمال تخفيضها عناء 
المستهلك. أما إذا كانت الخيارات كثيرة و/ أو مضطربة التعريف» فسوف 
يكون من شأنها أن تعوّض عن الخيار الوحيد الذي كان قائماً بتشكيلة من 
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الخيارات مولدة للعناءء تتطلب المزيد من الوقت والجهد SEY‏ القرار 
بشأنها . 

إن المثال السالف عن تخزين المعلومات لدى المنشآت عند شركة 
«هیولت ياكارد» يذكرنا بالأهمية المتعاظمة للتساؤل اا اليل foi‏ 
إيجابية لصياغة ضمانة تسدد مباشرة على هدف الانفعال الونساني عندما يشعر 
المرء أنه مغلوب على coped‏ أو GLB‏ أو ومحشور؟ ومن ثم 
التساؤل» على نفس القدر من الأهمية: كيف r‏ الضمانة بسيطة قدر 
الإمكان؟ LS‏ في حالة اتفاقات ضمان مستوى الخدمة؛ من OLE‏ الضمانات 
المعقدة Way‏ بالشروظ أن تتسبب بالعناء والحشو الذهني قدر ما هو 
مفروض فيها أن تزيله . 

dows‏ 1994« کان Co-Operative Bank”‏ المصرف التعاوني» أول. تك في 
المملكة المتحدة يضمن أن يدفع المصرف لزبونه نقداً لقاء أي خطأ يحصل 
لدى فتح الحساب» أو تسديد الذمم المباشرة» أو تحرير الكشوفه» أو 
احتساب التكاليف والفوائد. أو الفشل في تأمين بطاقات مصرفية صالحة 
لزبونه وقد سلك في ذلك مقاربة مباشرةء بالأبيض والأسودء لضمان 
خدماته: «إذا نحن رَلَلْناء سوف نعتذرء ونسارع إلى تصويب الخطأء وندفع 
لكم 10 جنيهات لقاء الإزعاج الحاصل» cel)‏ العناء) . 


وقد بيّنت الاستقصاءات التي قامت بها وكالة البحث Mori?‏ موري» 
البريطانية سنة 1996 إن المصرف التعاوني كان یحظی في المملكة المتحدة 
pee‏ نسبة من الزبائن الراضين عن خدماته. أما في تجارة التجزئة» ومع أن 
Nordstrom)‏ نوردستروم» Eddie Bauer) g‏ أذي اورا سنشاتان متلازمتان تلاز ما 
وثيقا بشأن قبول sole]‏ البضاعة بأقل ما يمكن من المحاشرة» فإن Men's?‏ 
tilas j Wearhouse‏ قد خطت خطوة إضافية ob‏ جعلت ضمانتها 
مؤسّسة في مَنْزْلَة العلامة التجارية» إذ جعلت المدير العام التنفيذي يظهر 


التعويض + بین الاسشدال والإدغام 


شخصياً فى إعلان دعائية UB‏ 


وأخيرأًء ومع استمرار تمده الحيازات:ازديادا خلال التسيعيتيات: crt‏ 
القرن العشرين» فحتى مؤسسة ضمان «جليلة بيد أنها IA‏ مثل Good)‏ 
House Keeping Seal‏ خاتم التديير المنزلي Lobel Ages DIET (ol‏ نحو 
1998© فازدادت لديها اتفاقات الترخيص لكي تشمل ما يزيد عن 1500 منتج . 
كان معنى هذا أن الزبائن المغلوبين على أمرهم صاروا يتجاوبون معها 
باهتمام متجدّدء في نظرة تختصر لهم ضمان الجودة وتخفيض المتغيّرات . 
التشديد على عنصر تخفيف العناء في الاستبدال 

لما كان الاستبدال Lol‏ يسهل أن تفوت الزبائنَ ملاحظتّة فإن إبراز 
عنصر التعويض وتخفيف العناء يحتل ههنا مقام الأهمّية القصوى في سباق 
عناصر التسويق البسيط الأربعة. من الوجهة المثالية» قد يعني ذلك وجوب 
إدماجه فى تعيين منزلة العلامة التجارية أو المنتجح حتى مستوى «بطاقة تعريف 


ولكنء» ناهيك عن ذلك» فيمكن القيام بأشياء تنفيذية كثيرة للتبليغ عن 
الاستبدال» أثناء التواصل مع الزبائن. ففي مثال البريد الصوتي السابق ذكره. 
جاء في أحد الأشرطة التلفزيونية الإعلانية عنه مشهد زبون يلقي بجهاز إجابته 
في وادي Grand Canyon)‏ غراند (O lS‏ الح Mae‏ ارال (sl‏ شك حول 
أن Lail spall ae pS‏ كان تعويضا» Syn y‏ ما etl‏ الذي كانهو Layi‏ 
عنه. إن منتجات الاستبدال sl‏ لا يلازمها التسويق البسيط هي مجرّد فرص 
ضائعة . 


121 


122 


haues 


الإدغ ام 


من شأن الاستبدال أن يؤدي إلى مكاسب بالغة من حصة السوق بل 
وإلى موقع G4‏ فيه. ولكنه نادرأ ما يؤدي إلى اختراقات تزيد من قيمة 
المنتج التسويقية. إن نيل ذلك يقتضي yd tole‏ أكثر من مجرّد «هذا بدلا 
من ذاك». وإن الإدغام» وهو الاستراتيجية الفرعية التالية على خط الاستمرار 
في التسويق البسيط» هو ما يقدم الوعد الأكثر إيجاباً للزبائن» وذلك بأنه 
يُحدث استبدالات ciata‏ أي: «هذا بدلاً من هذه الكثيرة». إن عدسات 
النظار ات المتلونة بالضوء مثل Photo Gray Extra?‏ فوتو غراي اكسترا» لشركة 
Coming?‏ كورنينغ» تغدو مظلمة في ضوء الشمسء أي أنها تنفع كعدسات 
شمسية من وجهها الخارجي» من كونها عدسات بصرية في داخلها. إذن 
أنت تشتري إطارأ واحداًء وبصفقة واحدة» وتذهب مشواراً واحداً إلى بائع 
البصريّات إذا ما احتجت إلى إحكام استناد النظارة الأنفي. فإذن» ومن 
منظور celal‏ صارت «فوتو غراي اكسترا». ثم مثيلاتها البلاستيكية التي 
تفرّعت عنها لدی صانعين آخرین› هي أعظم أثرأ لدينا اليوم مما كانت عليه 
أل ما Cred‏ في السوق سنة 1967. 

يؤدي الإدغام في معظم الأحيان إلى توفير الوقت على المستهلك. 
ويوفر عليه النقود Lleol‏ ولكنه by‏ من التفكير والمجهود على وجه 
الخصوص . هناك أربعة سبل لتنفيذ الإدغام» يمكن سلوكها منفردة أو مقترنة 
في ما بينهاء Vi‏ وهي : 
)1( إنقاص ote‏ عمليات اتخاذ col tly cyl all‏ والصفقات؛ 
)2( إنقاص عدد الخطوات ؛ 
(3) إنقاص عدد التوقفات ؛ 
)4( إنقاص مقدار «المتاع» . 


re)‏ بض ٠‏ بين الاستبدال و الإدغام 
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إنقاص atc‏ عمليات اتخاذ القرار والشراء والصفقات 


إن أيسط عمليات الإدغام تحصل عادة من الإقران بين PE‏ أو 
خدمتَيْن» على أن يكونا وثيقَيْ الاتصال في ما بينهماء ومعروفين أصلا. 
وخير هذه العمليات هي التي توفر leg‏ من الوظيفية أو تبادلية الإجراء لا 
فر ها ا ]13 O E Le‏ الجن WS‏ على ble‏ ورات 
الإدغام ما بين استهلاك مرطبان من 33S Smuckers Goober)‏ غور قيمته 
BU‏ دولارات» تجتمع فيه زبدة لوز الأرض [ الفول السوداني ] التي طالما 
أحبّه الأطفال» مع المُرَبَىء Lis‏ على الشطيرة مجتمعة بعملية واحدة» وبين 
استعمال سيارة «رنج روفر فخمة رياضية خدمية» قيمتها 65000 دولار. 


إن سوق السيارات الفخمة الرياضية الخدمية التي انطلقت حقيقة في 
أواخر التسعينيات هي مسألة فيها عبرَ. فبعدما AR‏ سيارة فور“ Explorer)‏ 
Gj gli‏ وسيارة «جيب» Cherokee‏ شيروكي» في الأسواق على هيئة تيار 
رئيسي Sys‏ أقدامها في السوق» بدأ زبائن الفئة العليا تجذبهم سيارة 
رياضية خدمية لكي تكون سيارة ثانية أو ثالثة بالنسبة لهم. تقف في مدخل 
السيارات عندهم إلى جانب سيارة BMW)‏ بي أم 3( أو Lexus)‏ لكسوس» أو 
Mercedes)‏ مرسيدس) . يندز أن «(مرسيدس» والكسوس) See (ES ods‏ 
ذلك فقط ما قد أثبتته «رنج روفر» منذ سنوات سابقة: إنه يمكن التوفيق ما 
بين الرفاهية والتفؤّق الهندسي المتوفرّين في سيارة سياحية فخامية» وبين 
النفعية الخدمية والأمان المتوفرة في السيارة الرياضية الخدمية. فحتى في 
الطرف الأدنى من سوق السيارات الرياضية الخدمية» صار من الشائع أن 
يعتمدوا شعار: «تأخذ الأفضل من عالْمَيْن اثنين»» حيث جعلوا سهولة القيادة 
بديلاً من الفخمة كصمّة بارزة من خصائص السيارة. (خذ Wi‏ حملة iles‏ 
سيارة Forester)‏ 525543( لشركة Subaru)‏ سوبارو» تحت شعار: «الخدمة 
الرياضية قوية» والسيارة سهلة القيادة»). 


Ly 2 


وبالعودة إلى السويرشاركت». ظيرت. Soda! OVI YI‏ في منتجات 
Ls Lunchables)‏ يصلح للغداء» لشركة Oscar Mayer)‏ أوسكار مایر». مثلما 
فعلت TV Dinners)‏ تي في GH‏ من زمن بعيد» راحت «ما يصلح للغداء» 
تراكم مواد غذائية متعددة (مثلا شرائح الجانبون» والجبنة» والمقرمشات. 
وعصير الفاكهة» وقطعة تحلية) في وجبة واحدة شبه متوازنة» يُشترى كسلعة 
واحدة من المحلّء وتحتاج إلى خطوة تحضير واحدة» Pilly‏ في صحن 
واحد وهو الذي كان يحويهاء وحجمها الإجمالي مضموم إلى حد يجعله 
ينزلق بسهولة في قفص طعام الطفل» ويبقى إلى جانبه فراغ كاف Čad‏ من 
Copy . EE‏ من متظور التسويق cde ST‏ ِم Syke‏ «ما يصلح للغداء» 
Gigs: 5‏ للزبائن من «تي في دينرز»؟ ذلك OY‏ معظم الآباء سوف يقرُون 
بأنه مهما بلغ وقت الغداء أو وقت العشاء من عناء في منزل أهله يعملون. 
فإن تهيئة الأطفال للمدرسة دونما تأخير في أوقات الصباح هو cle Atl‏ 
كير OW Wy‏ غ «ما يصلح للغداء» قد استجابت لهذا العناء فقدّمت له 
حلا مناسباً للغاية» يدور حول ظرف مضغوط ومتكرّرء ألا وهو نصف 
الساعة الأخيرة في المنزل صباحات أيام الدوام المدرسي . 


إنقاص عدد الخطو ات 


إذا ihel‏ العصر الرقمى على القول القديم : «المال هو الملك»). Sa‏ 
بد أن alee‏ بالتأكيد: «الوقت هو CUS‏ لذلك فإن أحد أوضح السبل 
لتوفير وقت الزبائن هو في إنقاص عدد الخطوات التي يستلزمها إنجاز 
المهمة. 


آلات التصوير الرقمية قد فعلت ذلك في سوق المستهلكين وسوق 
المنشات التجارية كليهماء إذ هي ألغت خطوة تحويل الصور من المماثل إلى 
الرقمي . ففي سوق المنشات التجارية إنقاص الخطوات بالكاميرا الرقمية قد 
الى فحص الور من قبل SLL SLI‏ الكسبيوترية Ase)‏ تحويل هذه 


التعويض oe ٠‏ الاستدال والإدغام 


الصور إلى رقمية) كما أنها مكنت طواقم التصوير التلفزيوني من أن تلتقط 
الصور بكاميرا تلفزيونية رقمية تخزن ما التقطته على نحو رقمي مباشرة على 
قرص صلب» فيغدو متوافراً آنياً لاستلامه واستعادته عشوائيأء وهذا ما ألغى 
عملية الإصدار الخطي للفيديو المماثل والتي تستهلك وقتأ كثيراً. وهذا ما 
جعل gil‏ النهائي متوفراً على الهواء في وقت بالغ السرعة» في عصر صار 
فيه المذيعون يتسابقون على من يكون هو الأوّل لإطلاق Las‏ إخبارية. أما 
في سوق الزبائن» فقد أدت الكاميرات الرقمية إلى إلغاء خطوة ‏ تظهير الفيلم 
(المشوار لتسليمه» والآخر لاستلام الصور)» كما مكنت من سهولة الاحتفاظ 
به على كمبيوتر شخصي (وهذا ما يوفر المكان الطبيعي . راجع فقرة «إنقاص 
مقدار المتاع» الواردة لاحقا) . 


خلال Cl!‏ من القرن cop ell‏ بدات تظهر فى كل مكان في 
قاعات مؤتمرات الأعمال» تلك الألواح الإلكترونية البيضاء التي تسبل عليها 
الملاحظات بقلم تخطيط ويمكن استخراجها في نقل مضمون اللوح لإنزاله 
إلى كمبيوترء فصار المضمون SLU‏ للاصطحاب مباشرة. وفي مراكز الهاتف 
المأجورة اكتسب برنامج «إتمام النداء الخصوصي» شعبية بصفته مساعداً دليليا 
حيث إنهم يجدون للزبون الرقم الذي يبحث care‏ مع العرض عليه أن يتمم 
المكالمة لقاء تكلفة إضافية. وبذلك يلغون خطوة المباشرة في طلب مكالمة 
جديدة يدفع أجرها بفراطة من الجيب أو ببطاقة مكالمة Aad pe‏ وفي هذه 
الأثناء أطلقت شركة 260 3 ثري دي Gl‏ أكس» أول معالج إعلامي 
للكمبيوترات الشخصية من شأنه أن يمكن مستخدم الكمبيوتر أن يمارس ألعابا 
كمبيوترية على نافذة ats‏ جزءا من شاشته» في حين Bo‏ تطبيفات البرامج 
الأخرى ink‏ بحيث إنه يستطيع الانصراف عنها والعودة إليها بدون 
الخطوات الإضافية» أي بدون إغلاق برنامجه لمعالجته الكلام أو البيانات 
الحسابية» ثم إعادة فتحه» وذلك كلما أراد أن يستمتع بفسحة من LOWS‏ 


وحتى التعريف الآخر لإنقاص عدد الخطوات» وهو عدد الخطوات 


125 


126 


التسويق المبسّط 


الراجلة» فمن aus‏ إن يسهل حياة الزبائن› ففي مخازن Nordstrom)‏ نورد 
ستروم»» نلاحظ أن الأذراج الآلية تستمر من طابق إلى آخر صعوداً ونزولا 
دون أن تسيّر الزبون بين المعروضات قبل استئناف الانتقال إلى الطوابق ASH‏ 


إنقاص علد التو ففات 


ya poll olay‏ فا فى الان عو کی Gehl‏ کارب محرت الا 
والوقت المتاح للذهاب إلى أي مكان هو أقل مما كان في أي زمان سابق. 
الوقت الضائع» والضغط اللازم للمحافظة على المواعيد» والحشرة 
المكان المستهدف مسا WIL‏ ومتزائرا Ny cL‏ فان دبي النقلنات 
الغاية منها إزالة العناء عن الزبائن عن طريق إنقاص عدد مواقع الوصول 
اللازمة لإنجاز مهمة ما. كانت السوابق لحل هذه المسألة فى العصر ما قبل 
الرقمي تراوح ما بين إنشاء «ميادين التسوّق»» وأسواق شركة Arco)‏ أركو» 
(ميني ماركت») العاملة صباح مساء » وحيث كان الحصول مثا على الغاز 
Colt,‏ معا de‏ طريق العودة إلى BLS Co!‏ عن توقفه :واخد يدل م 
توقفيّن. ثم في وقت أقرب إليناء لاحظنا النجاح المتنامي لفروع المصارف 
داخل السويرماركت (وتكون أحيانا غير بعيدة عن مركز تأجير أفلام الفيديو 
داخل السويرماركت كمحل داخل المحلّ) كما شاهدنا كذلك نجاح محال 
Sprint PCS)‏ سيرينت بي سي آس» (خدمة الهاتف اللاسلكي الرقمي) المقامة 
داخل 6000 فرع تابعة Radio Shack) J‏ راديو شاك». 


تتيح التكنولوجيا حلولا كثيرة غير هذه. بعض هذه الحلول» مثل مراكز 
الصرف الآلي التي تبيع Lad‏ طوابع وبطاقات مكالمة مدفوعة سلفاء من شأنها 
أن تنقص عدد مواقع الوصول التي يحتاج المستهلكون أن ينتقلوا إليها. بعضها 
الآخر ينقص عدد الخطوات اللازمة داخل موقع الوصول الواحد متى ما بلغه 


التعو د بض ١‏ بين الاستدال و الإدغام 


CSI رار هدا‎ ete سيط جدا من خط‎ Gb نكل وعلى‎ HU 
محطات الوقود ذات «تسديد النقود السريع» الحاجة إلى مشوارين طويلين‎ 
صعيد أشد تعقيدا» عمدت‎ ley داخل المحطة» من المضخة إلى الصندوق.‎ 
الهائلة لكي تحصر السلوك‎ ile gles وال مارت» إلى قاعدة‎ Wall-mark) شركة‎ 
التسويقي وتجد ما هي أصناف البقالة ذات الاستهلاك الكبير التي كثيراً ما‎ 
Lan يشتريها الزبائن مع بعضهاء فراحت تعرض هذه الأصناف قرب بعضها‎ 
Neighborhood Market? في معارضها. ظهرت النتائج أول ما ظهرت لدى‎ 
أسواق الجوارات» وهي أولى محال السوبر ماركت المستقلة التي مكنت من‎ 
توفير الخطوات (وبالتالي الوقت والجهد) بإقران الموز بمستحضرات الحبوب›‎ 
والمناديل الورقية بأدوية الزكام» وكعكات الوجبات السريعة بالبنَ»ء والكشّافات‎ 
هالووين» مما ازدادت معها المبيعات وازداد معها‎ Halloween) الضوئية ببدللات‎ 


61 a 
: ر صى الزبائن‎ 


إن نجاح شركة (SS Kinko»‏ کان هو الآخر درساً في الإدغام. وذلك 
بوجه خاص GM OY‏ التجارية قد أنزلت منزلة تدعم أوعقه التسيوريق. السيظط 
الموجودة في المنتجات نفسها. فقد وضعت اكينكو) تحت سقف واحد: 
المشوار إلى معرض القرطاسية (لشراء أنواع الورق الخاصة» والمغلّفاتء 
ومشابك الورق وأقلام التخطيط)» والمشوار إلى مركز النسخ» والمشوار إلى 
مركز Federal Express)‏ فدرال إكسيرس» لتسليم الرسالة )9 Spel SLs‏ 
كثيرة مرتبطة بهذه). وفوق ذلك» فقد أقرّت بأنها كانت تعرف أنها تمارس 
تجارة الإدغام» عندما ابتكرت كلمة واحدة لوصف كل هذه العمليات 
مجتمعة» وهي فِعْل «مَكَتَبَ يُمَكتبُء مكتبة». فناهيك عن توفير توقفات 
ثيرة تستغرق الساعات على الزبائن» أنزلت «كينكو» نفسها بعملية (ESI‏ 


مذ له العامة الا الى تمق oe bebe‏ القدفانف المغننة لعا كن 


في استطاعة المنشآت التجارية الصغيرة وذوي العمل المكتبي المنزلي» أن 
يعتمدوها لتبسيط مهماتهم . 
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التسويق المبسّط 


إنقاص مقدار «المتاع؟: 


إن المتاع القائم على الأرض والذي يزحم منازلنا ومكاتبنا هو متدخل 
آخر في توليد العناءء ففي الأماكن التي يكون الفراغ فيها مشكلة على وجه 
الخصوص» كل قدم مكعب يشغله جسم أحد التجهيزات» والالكترونيات» 
أو الأجهزة. إنما هو قدم مكعب يؤخذ من الفراغ المتاح للشخص لكي 
يتنفس فيه. (وهذا أمر يزداد فداحة في الأحياء الأشد اكتظاظاً من المنازل 
المدنية» سواء في هونغ كونغ أو في مانهاتن). والكثير من هذه الأشياء من 
شأنه أن يفرض مجموعة أخرى من التفاعلات على حياة المستهلك» ولا 
سيما عندما يكون أحد هذه الأشياء عسير التشغيل أو cee‏ الأداء» فيستدعي 
Lee‏ تقانياً من الصانع أو من طرف ثالث. هنا تكمن فرصة أخرى لتبسيط 
الأمور cal‏ المستهلك وإزالة الرحمة والغناء ae‏ 


ففي المثال الذي أوردناه عن البريد الصوتي» حصلت إزاحة الزحمة 
جراء خدمة غير مرئية تعرّض عن جهاز الإجابة الذي كان يشغل مكاناً على 
سطح المكتب كما وله حبل توصيل آخر سيئ المنظرء إلى المقبس 
الجداري. وكان لجهاز الإجابة أيضا كتيب تعليمات ينبغي حفظه» وبطاقة 
كفالة ينبغي إملاؤها وإرسالها بالبريد. فمع انتقالنا إلى «الكمبيوتر التلفزيوني» 
كما يطيب ل George Gilder‏ جورج جيلدر أن يسمي تلاقي التلفزيون مع 
الكو أخذت كل من شركة 102100601237 Thomson‏ طومسون ملتيميديا» 
في برنامجها etv)‏ التلفزيون الإلكتروني»» وشركة Microsoft”‏ مايكروسوفت» 
في برنامجها Web TV)‏ التلفزيون الشبكي» OLR‏ بإمكان إتيان مفعول مماثل 
(ولا سيما بالنسبة للناس الذين لولا ذلك لراحوا يقتنون كمبيوتراً إضافياً أو 
تلفزيونا Lala]‏ فقبل توفر الكمبيوترات الشخصية ذاث المس عات ISLS‏ 
الثلاثية الأبعاد» كان مستخدمو الكمبيوتر الراغبون Lad‏ في ألعاب الفيديو 
يحتاجون إلى كمبيوتر لممارسة الكمترة Sy‏ جانبه» خزانة مخصصة للألعاب 
من مثل GN Playstation)‏ ستیشن» أو Nintendo?‏ نینتندو». ولكن» بعدما 


التعويض : بين الاستبدال والإدغام 


yeas‏ توو Seal fap yp SU‏ يدا ABE LS‏ إلى ما دون 
E E‏ كر انه اللات :فصولا قير NO) ray yer‏ ن ا 
بعض الألعاب التي لا تتوافق إلا مع الخزانة). ومع ممارسة المكالمات 
الهاتفية على الإنترنت بدلا من الشبكة العامة» وتعاظم الوثوق بها وتناقص 
تكلفتهاء فإن اندماج الهاتف بالكمبيوتر أدّى إلى إزالة قطعة تجهيز أخرى عن 
المنضدة عندما يستخدم المتكالمون مكبر الصوت القائم في الكمبيوتر 
الشخصي بدلا من الهاتف . 

وأخيراًء ob‏ صانعي Le gl pS‏ التقدمة يتحدون سبلا متدايدة العود 
لإدغام منتجات متعددة تؤذي مهام وثيقة الترابط في ما بينهاء يجعلونها «كلها 
فى جهاز واحداء وهذا الجهاز هو تقريباء في العصر الرقميء ما يكافئ 
سكين الجيش السويسري الصالحة لكل المهام أيام زمان. كانت شركة 
«هيولت پاكارد» طليعيّة يوم أطلقت جهاز Office Jeb?‏ نماثة المكتب» في 
طائفة منتجات «محيطيات الكمبيوتر المندمجة في واحد»» إذا أدغمت جهاز 
نسخ» وفاكس» وطابعة كمبيوتر» وجهاز تصوير تحليلي» في علبة واحدة 
(صفقة شراء واحدة» كتاب تعليمات caly‏ بطاقة DUS‏ واحدة» طلب واحد 
للمساعدة التكنولوجية عند الحاجة)» ومساحة هذه العلبة تقارب الأربعة أقدام 
مربّعة (وقد صارت اليوم أقل بطبيعة الحال). وبعد إطلاق ذلك الجهاز 
بقليل» انتقلت شركة Xero‏ زيروكس» إلى الهجوم على الطرف الأعلى من 
سوق الأجهزة المتعددة الوظائف بإطلاقها «مركز توثيق زيروكس» ضاربة على 
نفس الوتر. 

إن بعض عمليات الإدغام LEN!‏ فاعلية في الفترة الأخيرة قد وفرت 
للمستهلكين SS‏ من الفوائد التي أشرنا إليها. وقد أوردنا في الفصل الثالث 
مثالاً Lb‏ عن ذلك ألا وهو: BÍI‏ الغضّة المحضّرة الموضّبة: لقد أدغم 
هذا المنتح ما لا يقل عن ثلاثة مشتريات إلى ستة في واحد Wa)‏ نوعين أو 
ثلاثة من الخس» وجزراًء وفجلاء وأحياناً Lis‏ من المايونيز)» ثم هو وفر 
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التسويق الميسّط 


من الخطوات (غسيل الخضار» وتقطيعها وخلطها) ومن التوقفات (التجوال 
في قسم OLAS‏ ومن مقدار المتاع (أنقص كثيراً من المكان اللازم 
لمكوّنات السَلطة فى البراد المنزلى) . 


تفادي أكبر محذور قد ينجم عن الإدغام ألا وهو الإفراط فيه 


قبل ابتکار جھاز Cuisinart)‏ 38 الطبخ» كان هناك جهاز Veg-O-Matic)‏ 
فيك أو ماتيك» لتقطيع الخضار الذي AE‏ يدوياء وكان يروج له في 
الإعلانات التجارية التلفزيونية GY‏ وكان بمثابة الأعجوبة لقدرته على تشريح 
الخضار وتقطيعها مكعبات» وتقطيعها أوصالاء وبَشْرها. ولكن مراسل «وول 
ستريت جورنال» توماس ويبر قد لاحظ مرة وهو يستعرض مدى ما تنجزه 
الأجهزة التي تدمج «كل الوظائف في جهاز oly‏ من أمثال «نفاثة المكتب» 
الذي أشرنا ca)‏ قائلا: «إذا كان عليك الكثير من تقطيع الأوصال» فاختر 
ساطوراً». ففي الاندفاع نحو البطولية في أعين المستهلك JES‏ بالعناءء قد 
ينتاب المرء ميل إلى الذهاب بالإدغام أبعد مما ينبغي. من الأهمية القصوى 
أن يتم اختبار المنتج بدقة لتعيين العتبة التي يبدأ عندها تناقص المردود. فلو 
لم يكن الشامبو المكيّف للشعر يؤدي فعلا إلى التنظيف والتكييف كليهما 
بنجاح معقول. بالمقارنة مع استعمال منتجَيّن منفصليّنْ لكل منهما وظيفته 
الخاصة ca‏ لما استعملنا هذا الشامبو المكيّف حتى JON‏ 


4S ob هن خوط‎ ees قد‎ GI Go G5 3 DOI كانت شبركة‎ 

Electronic Art)‏ الفنون الإلكتر ونية» وهي القائدة في ميدان برمجيات الإمتاع. 
وبصخب كثير» في مطلع التسعينيات من القرن العشرين. وقد صمّمت خزانة 
ممتعة تضم جهاز ألعاب فيديو» ومدور أقراص د > شود ومدور us‏ 
دي استماعي» ومدور سي دي مرئي» ومدور أقراص فيديوء كلها موضّبة في 
خزانة نحيفة القوام مستوية السطح. إلا أن إقران التكنولوجيات الجديدة 
بالتكنولوجيات القائمة كان من شأنه أن أحدث الالتباس والوجل لدى 


التعود يض : بين الاستدال و الإدغام 


الائ وزاد من ذلك تمتها الابتدائي المرتفع› وندرة البرامح المناسية» مما 
أدى إلى blo!‏ التجربة . 


وعلى لحن أبسط من ذاك» فحتى الأفران التي أدمجت التوصيل الحراري 
الهوائي مع المايكروويف قد فشلت في النهاية كطائفة» رغم النجاح الهائل لأفران 
تحميص شرائح الخبز التي سبقتها في نوعها. وكان ذلك OY‏ وظيفتَيْ المياكروويف 
والتوصيل الهوائي لم تكونا متنافستين في منتجات كل منهما على حدة. 

Sore احبانا في‎ Ja قبع يتكون و و ا‎ ples ob Tat, 
الممارسة. فالإدغام كثيراً ما تنتح عنه أشكال معيشية جديدة قد يستغربها‎ 
المستهلك لأول وهلة» فتحتاج إلى دعم فطن في مجرى الممارسة بغية بيعها‎ 
لأول مرة إلى إدغام دراجة هوائية‎ (28 Huffy) بفاعلية. عندما عمدت شركة‎ 
Cross) اسمها‎ Lot lel جبلية بدرّاجة سباق فأنتجت منهما دراجة هجينة‎ 
(Toy RUS g كيه مارت»‎ K mart) كروس سپورت»» لم تتمكن محال‎ Sport 
طوْيرْ آر أس» من توفير الخبرة التسويقية في معارضهما لبيع التجزئة» لكي‎ 
تحرك السوق بها. وكان تأثير ذلك بالغ الأذى على عائدات شركة «هَفي) في‎ 
تلك السنة. إلا أن صانعي الدراجات الآخرين قد حققوا نجاحا كبيرا‎ 
Oy وو حرق كان عن‎ Ube, Mellie ات وو‎ 
eas الدعم الفعال للمنتج‎ el الكيرة ال‎ 

ولا بأس من القول بالمناسبة إن الإفراط قد يغدو مشكلة في حالة 
الاستبدال أيضاً. بالعودة إلى مثال كمبيوتر Palm Pilot?‏ يالم يايلوت» قبل 
سنوات فهو لم يحاول أن يعوّض عن الكمبيوتر الشخصي» كما اذعى بعض 
نظرائه الذين سبقوه إذ أنزلوا منزلة «دفتر الملاحظات الفرعي» الكمبيوتري . 
لك Ayal‏ مذو GU sled‏ «پالم يايلوت» asl‏ معوّض ضعيف عن 
الكمبيوتر الشخصي› بيد أنه «نافذة إلى معلوماتكم المهمة». فلو أنهم قدموه 
بمثابة تعويض لأفرطوا في te pel‏ ولذا فقد لجأوا إلى استغلال القلق 


ww 


المرتبط بالانقطاع عن بعض المعلومات الهامة. 
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السو ال غ 


8 كيف يتم التعويض؟ 

ae‏ الاما الزازوة ف .هذا cfroall‏ راس Bole UGlaesl‏ فى اعانا 
يمكننا الآن تطوير تصاميمنا الخاصة لتنفيذ العنصر الأول من عناصر التسويق 
السيظ: 


تكون الخطوة الأولى كناية من معايرة إمكانات منتجاتنا وعلاماتنا 
التجارية في الاستفادة من استراتيجية التعويض . ثم ننتقل إلى الخطوة CAS‏ 
وهي جرد كل السبل التي قد تمكننا من تفعيل هذه الاستراتيجية» باستخدام 
لائحتي التدقيق a‏ هذه الخطوة. والتي تعود كل منهما إلى 
gas‏ الاستراتيجيتين ن الفرعيتين arpa‏ + آلا وهما: الاستبدال والإدغام. 
سوت ا غا T‏ ة من التعبير عن LW‏ الإثبات النوعية التي يتأسس 
عليها مجهود التعويض . وأخيراء تأتي الخطوة الثالثة التي تومن إدماج قدرات 
التعويض في استراتيجية تحديد منزلة المنتجات» مما يجعل فوائد تخفيف 
العناء بمنتجاتنا واضحة» Le yey‏ الاستجابة للزبائن قدر الإمكان. 

ة الأولى: معايرة إمكاناتنا التعويضية 

هناك ستة متغيّرات من شأنها أن تحدد مدى استطاعتناء نحن وزبائنناء 
للانتفاع بعنصر التسويق البسيط الأول. فلنعمد من تقويم رصيدنا من 
الإيجابيات والسلبيات للطائفة التجارية التي ينتمي إليها عملناء ولعلامتنا 
HEELE A)‏ وخدماتنا (بما في ذلك خدمات ما قبل البيع وما بعد 
Cl‏ إلى الاتي : 

1- تقييم مستوى قلق المستهلك في الطائفة التجارية التي ينتمي إليها : 
بوجه عام» كلما تعاظم القلق والعناء الملازمان للطائفة. ازدادت فرصتنا 
لاكتساب الزبائن والاحتفاظ بهم عن طريق التسويق البسيط (أعني أنه يتناقص 
مدى تحمل الزبائن للخيارات والمنتجات والعلامات التجارية الفضولية). 
وهناك محددات ثلاثة لمستويات القلق : 


التعويض ي الاستدال والإدغام 


(1) إلى أي مدى يشعر الزبون Ob‏ هذه الطائفة هي بحد ذاتها محرجة في 
معيشته أو في وظيفتها؛ 
el)‏ آي مدى تلبي التشكيلات والخيارات المتاحة حاجات الزبائن ؛ 
)3( ضمن الطائفة الواحدة» ما هى مستويات العناء النسبية لكل شريحة سوقية 
الا ر l‏ 
AGI‏ في ما Gate‏ العناء في كل طائفة» يستطيع المرء أن يعتقد بأمان 
أن طائفة العناية الصحية هي بحد ذاتها أشد إحراجا من طائفة السكاكر. 
ولكن» ضمن طائفة العناية الصحية» يبقى ثمة خط مستمر من بواعث القلق 
قد يراوح ما بين «أي YS‏ من شراب السّعال اختارها؟». وبين «أي طبيب 
اعتمده لجراحة الدماع؟». 


chou‏ يكون التوتر أشد في الطائفة التي لا تجد فيها We‏ تلبية جيدة 
لحاجات الزبائن» ليس فقط من حيث جودة المنتجات أو الخدمات» ولكن 
أيضاً من حيث تقدير الزبائن النسبي لمجموعة التشكيلات والخيارات المتاحة 
وذلك من منظور رغباتهم . 

وأخيراًء في كل شريحة سوقية» ما هي وتيرة التغيير النسبية في سياق 
معيشة الزبائن برمّتها؟ هَل يخطو الزبون قُدماً غير متخلف عنها؟ وفي ضوء 
حاصل القرب بين عدد الخيارات المتاحة في الطائفة وتنوعهاء وبين درجة 
النشاط التسويقي cel)‏ الضجة التسويقية)» هل يشعر الزبون أن موقفه ينطوي 
على قدر معقول من التمكن في السوق» أم أنه مغلوب على أمره حقاً؟ (راجع 
الفصل التاسع للحصول على اعتبارات هامة في البحث التسويقي تساعدك على 
تحديد معالم الشرائح التي تستهدفها على أساس من التساؤلات السابقة). 


ت توصيف المنتج أو الخدمة بين الاستبدالى والإدغامى : 


استخدم لوائح التدقيق الواردة فى الخطوة الثانية فتساعدك على تحديد 
ما إذا كانت الاستراتيجية الفرعية للاستبدال أو للإدغام هي المناسبة للمنتج أو 
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ll ال‎ 


للخدمة أو للعلامة کک ولا تسن أن العتابة e‏ 
نفسه » من حيثث one‏ الاستبدال أو الإدغام . 

3 تقييم ميزتنا التنافسية التى تؤيّد صفتنا التعويضية : 

cts 15)‏ ا استبدالا او GS «bles‏ ای ie patted‏ 
فسا ؟ بالرجوع إلى l‏ الأمثلة السابقة» pe‏ ج هذا ا les‏ ذات. شان 
لهذا Ol val‏ طائفة السيارة الرياضية الد كانت مر دچ هذا فى 


أواخر التسعينيات» مما أباح التساؤل Le‏ يؤيّد SLAY‏ بصفة الإدغام في 


هذه الطائفة. ولذلك. سرعان ما وجدت العلامات التجارية المختلفة لزاما 
عليها أن plas‏ على أساس من ميزات أخرى»ء كالنمط والسعر» لا على 
أساس من القيمة التعويضية للطائفة بذاتها. 

4 - تقييم ما يتوقّع أن يستشعره المستهلكون من قيمة اقتصادية لتخفيف العناء : 

هذا وارد خصوصاً في حالة الإدغام. فقد يمكن تطوير منتج يلبّي كل 
خصائص الإدغام الأخرى عدا الثمن. إلا أن تحديد سعره على أساس تكلفته 
قد يدفع بهذا المنتج إلى ما وراء عتبة موافقة ة المشترين على الإنفاق بغية 
تخفيف العناء الذي ينتابهم. al‏ إلى ما وراء عتبة قدراتهم على الإنفاق. 
فلكي يكون أحد النماذج ael‏ ناحا على استراتيجية التعويض › ينبغي أن 
يأخذ في اعتباره منذ وقت مبكر المرونة السعرية» في آن مع عرض القيمة 
التعويضية . ولا ننسى أنه يسهل حتى على المسوّقين المتزمّتين أن يبخسوا 
النزعة إلى تخفيف العناء قيمتها (ومعها المكافئ المالي الذي من OLE‏ هذه 
النزعة أن تبرّر إنفاقه) . 


التعو د يض : بين الاستدال و الإدغام 
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5 - تقييم المدى الذي يمكن أن يبلغه التبسيط لكي يغدو هو قوة الدفع 
التسويقية» ولكن دونما الغض عن مثالية المنزلة : 

بالنسبة لبعض المنتجات. قد يكون التبسيط هو المبرّر المشروع 
الأساسي لوجودها. أما بالنسبة لغيرهاء فإن تحديد المنزلة تركيزا على 
التبسيط قد يطمسن Bil gd‏ أخرى» أو عناصر تمايز ار واردة في sles‏ 
فليتنا نحدّد ما إذا كان التبسيط بوجه عام» أو الاستبدال أو الإدغام بوجه 
خاص» هو الأمر الأنسب لكي يغدو هو قوة الدفع التسويقية» أم أنه يبقى 
alates Slt,‏ انوي 

6 - البحث عن فرص تذكير استباقية للمنتجات التي يمكن اعتبار 
استبدالها أو إدغامها أمراً مفروغاً منه : 

گل ote:‏ أن الأطباق الورقية هي بدائل من الصحون. إلا أن شركة 
(fie 4545 Fort James)‏ قد زادت مبيعاتها من أطباق Dixie?‏ دكسي) 
الورقية زيادة بالغة إذ هي أنزلت هذه الأطباق منزلة المكون في مجال المائدة 
«التعويض عن تنظيف المنزل». لم تعد «دكسي» تنافس العلامات التجارية 
الأخرى من الأطباق الورقية على أساس تفوقها عليهاء بل راحت فجأةّ» وفي 
آن cles‏ توسع أبعاد الطائفة وتوسّع حصتها منهاء مستفيدةً من جعل تخفيف 
العناء عن طريق الاستبدال أشد وضوحا. 

ملاحظة: إن البنود 1» 2» 64 5 قد تحتاج إلى بحوث تسويقية على 
الأرجح . 
الخطوة الثانية: جرد ما لدينا من نقاط إثباتية 
في صالح الاستبدال أو الإدغام: 

سواء أنزلنا منزلتنا كاستبدال أو كإدغام» فإن رسالة التسويق البسيط 


الموجهة إلى الزبائن سوف تنبني على دواعي اعتقاد Glas‏ بالعناء» أي على 
نقاط إثباتية . وبغية التعمق “ee‏ هذه النقاط › فلنجب عن الأسعلة ANI‏ عن 


tied squall. 6 


الم سس 


منتجنا أو خدمتناء lay‏ للوائح التدقيق الآتية : 


لائحة التدقيق عن الاستبدال 
عم يعرّض هذا [المنتح أو الخدمة]؟ (هذا بديل من OIER‏ 


2- هل من شان هذا أن يخفف العناء عن المستهلك تحففا CLL‏ 


ما ترتيب Gas‏ العنائية فى تراتبية الدوافع إلى اختيار العلامة 
التجارية؟ 


ما مدی القيمة الاستبدالية القائمة 0 gh 6 land hai‏ بالمقابل» مدى 


هل من شأن هذا المنتج أو الخدمة أن يستبدل التوقّعية Ga fal‏ 


E 


هو 


فل ترق فى غاا ورود Gas‏ تفن aA 4) vac Stes‏ 
cA gol‏ أو ضمانات النتائج؟ وهل كانت هذه الضمانات موجودة 
أصلا أم غائبة في طائفته» وماذا نحن عازمون على أن نعرض منها؟ 
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لائحة التدقيق عن الإدغام 


Va) ae Ga <1‏ من سه و 


2 - هل من شأن هذا أن يخفف عناء المستهلك تخفيفاً بالغا؟ وكيف؟ 


3 - هل أن المكوّنات التي نقوم بإدغامها كانت مفهومة Wool‏ كعناصر 
منفصلة؟ 


4 - هل من شأن هذا أن ينقص عدد عمليات اتخاذ القرار» أو عمليات 
الشراء» أو الصفقات؟ 


5 - هل من شأن هذا أن ينقص ote‏ الخطوات؟ 
6 - هل من شأن هذا أن ينقص عدد التوقفات؟ 


7 هل من شأن هذا أن ينقص مقدار «المتاع»؟ 


الخطوة الثالثة: إدماج التعويض في تحديد المنزلة: 

لننظر كيف أن نقاط التدقيق الآنية والأخيرة من شأنها أن توضح مسائل 
تحديد المنزلة في المثال الوارد بنهاية هذا القسم» ألا وهو: اتشريح AET-‏ 
تعويضية : جهاز iMac?‏ آي ماك» من شركة (ol Apple?‏ 

1 - هل إن تخفيف العناء قد أدمج في تحديد المنزلة؟ 

كلما زدنا هذا الإدماج وضوحاًء يتناقص الجهد المطلوب من الزبائن» 


حتى من D ERA Ta‏ وأكثرهم شروداء لكي يَعْقدوا الصلة بين علامتنا 
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OF ait aaa 


2 - ماهى الأسباب المقنعة المتعلقة بالعناء؟ 


La‏ نيا كن cp‏ أن الوعد بتخفيض العناء» والذي أعلنّاه أو ضمّئاه بقوة 
فى أقوالناء: له ها يقبت فوته ger USI,‏ تازو على اسان الساطة 
فلنبرهن عن ذلك (ببساطة!) حيثما كان ذلك ممكناً . 


3 - ما هو التأثير الحاصل من تخفيف العناء على شعور الزبائن بدوافع 
فاتحة لاختيار العلامة التجارية؟ 


لعل هذا التساؤل يقتضي مزيداً من الإيضاح. فإذا كانت هناك في 
طائفتنا من التجارة دوافع مكرّسة من قديم وتقليدية لاختيار العلامة التجاريةء 
ينبغي أن نتفهّم كيف fra‏ عناء المستهلك بكل من هذه الدوافع» لو أنَّ لا 
stale‏ ميا See‏ فإن الدوافع الأربعة الفائقة للاختيار في كثير من 
طوائف الأغذية الموضبة هي: المذاق» والقيمة الغذائية» والملاءمة» وتوفير 
النقود. فلنقل إن العلامة أ من الحبوب الساخنة تقف على قدم المساواة 
افتراضا مع العلامة ب من حيث هذه الدوافع» وإن الرسالة التسويقية للعلامة 
أ تتركز على القيمة الغذائية. تقوم العلامة ب ببعض البحوث التسويقيةء 
فتجد أن celal‏ لدى شرائح معيّنة ذات عناء مرتفع من السوق. يكون أشدَ 
علاقة بالوقت منه بالصحة. قد تستهدف العلامة ب إذن هذه الشرائح برسالة 
تسويقية متمايزة مركزة على الملاءمة. وبالرغم من أن الملاءمة متكافئة أصلاً 
بين العلامتين» يشعر المستهلكون Ob‏ العلامة ب هي الأخسن قيمة لهم 
وبفضل ما تقوم به العلامة ب في رسالتها من الإطناب بتخفيف العناءء 
حفر gal‏ الستيلكية OL Lad etl‏ هذه العلامة هي الأكثر تعاطفاً مع 
التحديات الحاضرة في أنماط حياتهم» Le‏ يحسّن الشعور لديهم Slo sh‏ 
أكثر لطافة قائمة في شخصيتهاء OLS‏ يشعروا مثلا: «إن العلامة ب تتفهّم ما 
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4 ما مدى ما يمكننا أن نحوزه من تخفيف العناء في الطائفة؟ 
كما في حالة أي استراتيجية تبتغي تحديد المنزلة» فإن تخفيف العناء 
مكتوب له الفشل إذا لم نستطع جعل رسالتنا عنه متمايزة. يعني إذا لم 
نخطط لإنهاك المنافسين إلى de‏ بالغ يصبح عنده أمرهم غير مهم. ونقاط 
التدقيق الأساسية في هذا السياق هي الاتية : 
# إلى أي مدى تتوجّه الرسائل التسويقية للطائفة منذ الآن إلى هذا 
الشأن؟ 
# هل أن رصيد علامتها التجارية من الإيجابيات أو السلبيات يتيح 
مزيدا من الوثوق بها في ميدان تخفيف العناءء بالمقارنة مع ما 
لدى العلامات المنافسة؟ 
m‏ هل أن نزولي منزلةٌ استباقية في مضمار تخفيف العناء يمكن تأييده 
في وجه الا ۰ | 


المسوق بالبساطة: شركة Sl «Apple Computer, Inc.)‏ كمبيوتر المتحدة) . 


المت : كفبيوتن اذا pares! (SLs‏ 
الانطلاق : 1998 . 
الاستراتيجية الأوّلية: الإدغام 


كانت شركة «آپل كمبيوتر» تعاني في عملية 1998 Use‏ يميل إلى 
الانحدار. فجاء إطلاق كمبيوتر «آي ماك)» كنقطة تحول متطرفة تعد عملاً من 
قبيل الالمعية في التسويق البسيط. تجسّد فيه تخفيف العناء على مستخدمه 
من أول تصميم الجهاز» وصولا إلى كل الوجوه الفاتحة من استراتيجية 
التسويق. وإلى التنفيذ. وقد نجح في الضرب على وتر الانفعال في الأسواق 
التي كان يستهدفها. 


ومع أن شركة «آپل» كان لها رصيد متبقٌ لعلامتها التجارية من أيام 
أمجادها المبكرة» فقد أؤلاها هذا الرصيد انطلاقة أولى مبنيّة على البساطة 
جراء تراث صداقتها إلى مستخدميها. إلا أن حالة علامتها التجارية كانت سنة 
8 أبعد ما تكون عن الصفاء. كانت حصّتها من السوق قد تقلّصت إلى 
أقل من AS‏ وصار إيجاد التطبيقات البرمجية والإضافات من ا 
المحيطية أصعب كثيراً بالنسبة إلى «آيل» مما كان بالنسبة إلى أي علامة 
تجارية أخرى مرموقة آنذاك من الكمبيوترات الشخصية. وكان CAN‏ من 
منتجات «آپل» قد تفرّع عن مجموعة من 28 نموذجاً يرتبك المرء بينهاء 
فعمدت الشركة إلى تقليمها انتقائياً في السنة التي سبقت إطلاق «آي (SL‏ 
نلم GS‏ منها إلا أربعة. 


شيء تحرّك مع «آي ماك لكي يرفس التعقيد رَفْساً . فلنتفحص استراتيجية 
«آي Cib‏ فی صدد التعريض › وبوجه نوعى» فى صدد استراتيجية الإدغام”” . 
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tal 
كل الكمبيوترات الشخصية المشابهة لمستوى وظيفية «آي ماك» كانت‎ 
هيكلية منفصلة (ناهيك عن المودم‎ LIK تتألف آنذاك من أربعة أو خمسة‎ 
منبنياً داخل الكمبيوتر» ؤتاهيك عن الفارة التي تعتبر‎ 1998 de ضار‎ gill 
: من حيث الحجم والتعقيد). وهذه المكونات هي‎ ee ii’ 
أن :تكون برجا يرا‎ LL وهي‎ CAA col CA الالح الم‎ Suey (DD 
وهذه الوحدة تحتوي‎ oe أعلاه نضيد‎ bes) أو هونا‎ dsl, 
ركذا الرقائق الكسيوترية ؛‎ SIT الي تحمل‎ cole gl 
المرصاد (أي الواجهة ذات الشاشة)؛‎ (2) 
منصة المفاتيح ؛‎ )3( 
وحدة المعالجة المركزية؛‎ El لوحة توصيل إضافية كان ينبغي تركيبها‎ )4( 
أحياناً» مكبرات صوت خارجية.‎ (5) 
عمد الكمبيوتر «آي ماك» إلى إدغام كل هذه المكونات الهيكلية في‎ 
ماكينتوش» ق‎ Macintosh) ومنصة مفاتيح. بالعودة إلى مقاربة‎ Joly صندوق‎ 
سنة» وتم له ذلك بإقران المرصاد مع وحدة المعالجة المركزية» ثم إنشاء‎ 4 
التوصيلات» والمكبرات الصوتية «ستيريو» ومكبر للصوت معهاء كلها ضمن‎ 
الصندوق الواحد  هذا مع إمكان التغذية من أي مقبس كهربائي في العالم‎ 
المتتاوت قائمة هي الأخرى داخل الصندوق. كما أن‎ GLAU بواسطة وضلة:‎ 
iiss طرف‎ Gi ial کار «اپل» قد 5 ببرنامج يوصل مستخدمه مباشرة‎ 
. بخدمة الإنترنت‎ 


لائحة تدفيق الإدغام 
1 ماذا تم إدغامه فى «آى Sade‏ 


لقد تم فيه إدغام وحدة المعالجة المركزية» والمرصاد» ولوحة 
التوصيل › والمكبرات الصوتية لاستيريو) . 
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التسويق الميسّط 


2 هل يخفف «آي UL‏ من عناء مستخدمه تخفيفاً CL‏ وكيف؟ 


إن مركز العناء في ميدان الكمبيوتر الشخصي (لاسيما خارج نطاق 
المؤسسات التجارية والتي لم يكن يستهدفها) كان» بالنسبة إلى سوقه 
المستهدفة من الناس ذوي الدراية القليلة بالكمبيوتر» هو جعله VUE‏ بعد 
إخراجه من علبة التغليف مباشرة» وتوصيله إلى الإنترنت. إن تقليد 
Macintosh?‏ ماكينتوش» من «السهولة» كان هو سيف المبارزة ذو SLASH‏ 
الذي يتصدى للشعور بالتعقيد لدى الناس حيال الإنترنت. إن أول ما aad‏ 
SPS geno‏ ماك» من العناء كان من خلال عهد شركة «آيل» الذي قطعته 
علامتها التجارية على نفسها منذ القديم HERAT OL‏ من أمرك من خلال 
البساطة› ومن tes‏ كان تخفيف العناء على وجه نوعي بتقديم الوعد» من 
خلال الإعلانات الدعائية» عن أن مجرّد التوصيل إلى المقبس الكهربائي على 
الجدار» وإلى المقبس الهاتفي» هو كل ما يلزم المرء أن يفعله لتشغيله» من 
بعد توصيل متصة المفاتيح والفأرة تمهيداً للجري . 
3 - هل كانت المكوّنات التي تم إدغامها مفهومة جيداً في الأساس على أنها 
عناصر منفصلة؟ 

باستثناء الذين يشترون الكمبيوتر لأول مرة» وهم الأقلية من مبيعات 
«آي WL‏ كان الزبائن معتادين على المراصيد ووحدات المعالجة المركزيةء 
والمكبرات. ومع أن معظمهم كانوا أقل تعاطياً مع توصيلات الإنترنت» ولا 
سيما لوحات التوصيل» فلم يكونوا يأبهون بما جاءهم ما دام الكمبيوتر قد 
وفى بوعده عن قابلية الوصول إلى الإنترنت ببساطةء وكذا الوصول إلى 
الشبكات الخاصة حيثما وُجدت. (لو أرادوا محاولة شرح هذه المكوّنات غير 
المرئية لجعلوا الرسالة التسويقية معقدة بدون مسوّغ من الضرورة). 
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4 - هل من شأن «آي ماك» أن بُنقص ste‏ عمليات اتخاذ القرار. والشراء 
والصفقات؟ 

إن اختيار كمبيوتر «آي ماك» يعني: عدم اختيار نمط من المرصاد من 
علامة تجارية معينة ومن حجم معين؛ وعدم التسوق من لوحات التوصيل مع 
تأمين مؤالفتها للكمبيوتر؛ وعدم الاختيار من المكبّرات الصوتية؛ أو عدم 
الانتقاء من بين خيارات خدمة الإنترنت ولوازم توصيلها (إلا إذا اختار أحد 
الزبائن أن يجد له طريقاً آخر يوصله بالإنترنت) . 


5 هل من شأن «آي ماك» أن ينقص عدد الخطوات؟ 

لمجرد شراء كمبيوتر «آي (Sle‏ يستغنى عن خطوات توصيل المرء 
إلى الكمبيوتر» وتركيب بطاقة شبكة» وإملاء عدة بطاقات MUS‏ ومطالعة 
كتبّبات تعليمات متعدّدة. (وفي حال حدوث مشكلة» طلب المساعدة 
باستدعاء عدة محال). 


6 - هل من شأن (NL C)‏ أن ينقص عدد التوقفات؟ 

لما كان «آي WIL‏ منتجاً مندمجاً قائماً بذاته» ob‏ كل الاحتياجات ما 
قبل الشراء أو ما بعد الشراء يمكن تلبيتها في كان حو SEENE‏ 
معرض تجزئة تابع ل «آپل»» أو على الشبكة» أو عبر الهاتف. أما في ما 
يتعلق بعملية الشراء» وقبل إطلاق SP‏ ماك»» كانت «ايل» قد عمدت إلى 
تبسيط قنوات توزيعها جذرياًء فاستغنت عن كل باعة التجزئة عدا Comp)‏ 
CUSA‏ كومب يو أس أيه». وبذلك بقيت للمستهلكين سلسلة وطنية واسعة 
يمكنهم أن يذهبوا إليها «لفش خلقهم على أي tL‏ أو أن يشتروا وهم 
مرتاحون في منازلهم عن طريق معرض «آيل» على الشبكة» أو المحال 
الكبرى المدرجة في الكاتالوك. 
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AE الشبويق‎ 


7 - هل من شأن «آي ماك» أن ينقص مقدار «المتاع»؟ 

كان سطح «آي ماك» على الأرض تقض تة 140 Las p25‏ عن 
ee aS) lS gas‏ التي تعادله في مقاس المرصاد )15 Aes)‏ كما انه 
الى الفراغ اللازم للمكبّرات الخارجية وكانت سطوحه التي تحتاج إلى مسح 
الغبار عنها أقل» وكوابله أقل» وببساطة كان مصمماً لكي يجعل البيئة 
الكميوترية fat‏ جاه 


اكات ال اة deal)‏ 


تدقيق مدى قوته من حيث المنزلة التي أنزل بها: 
1 - هل اندمج تخفيف العناء في تحديد منزلته؟ 


حملة الإعلان التي pai‏ فيها «آي ماك» فد اقتحمت موضوع البساطة 


واا بعناوين بارزة على الشكل الآتي : 


# «بسيط حتى الإذهال. مذهل بكل ably‏ 

# (اتخاد قرار واحد. صندوق واحد. سعر واحد». 

ey) #‏ إلى كل من يعتقد أن الكمبيوترات معقدة doe‏ 

وحتى العناوين البارزة من نوع «قولوا مرحباً يا آي ماك» كانت لهجتها 
هي لهجة hP‏ التقليدية» الصدوقة» البسيطة» التي لا تنم عن رهبة. أما 
برنامح TV Copy?‏ تي فی 295( فقد جابه (SLs (gl)‏ بتعاريف ساخرة عن 
الكمبيوتر الشخصي» كالآتي : «دائم التعقيد»» «كثير الحبل» «دميم القوام». 

ثم إن تخفيف العناء كان منبنياً في سيمته: فحرف «آي» من «آي ماك) 
كان pe‏ إلى Terri‏ وإن ذلك جعل الانترنت سهل المنال إنما كان هو 
سبب وجوده الى ولذاء ومع سمعة Macintosh)‏ ماكينتوش) من حيث 
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سهؤلة onl LS IL gl ole Slane‏ تع chim‏ بالاستعارة: 
«سنهولة الانترنت» Ls)‏ كانت أيضاً تلحيناً بسيطأ بأربعة أحرف وباللهجة 
العامية» عن اسم «ماكينتوش» المألوف . 


2 ما هى الأسباب المقنعة به والمتعلقة بالعناء؟ 


جاءت نشرة «آيل» الدعائية لكي تؤيد ما جاء في العناوين BLS‏ 
وذلك bla,‏ إثباتية على الشكل الاتى : 


سهل المشترى Y)‏ حاجة إلى قرارات إضافية) . 

سهل التهيئة (تكفي إضافة الكهرباء). 

سهل الاستخدام (كبسة زر واحدة» ومرحباً يا إنترنت)). 
ote)‏ القطع كبير = مُعَقَد 

ote‏ القطع قليل = سهل». 


ايمكنك أن تجلب كمبيوتر «آي ماك إلى البيت» وتخرجه من cade‏ 
لكي تسافر على الإنترنت في غضون أقل من 10 دقائق». 

وقد Lull‏ هذه النقطة الأخيرة بدعاية فعالة جداً على هيئة فيلم gtd‏ 
عنوانه «التصيّد بالبساطة»» ظهر فيه طفل عمره 7 سنوات مجهز ب «أي MBLs‏ 
يتبارى مع شاب عمره 28 سنة مجهز بكمبيوتر Stanford MBA)‏ ستانفورد el‏ 


بي إيه). 


يتسابق الاثنان Js‏ على إخراج كمبيوتره الجديد من تغليفته» 


3 ما هو التأثير الحاصل من تخفيف العناء على شعور الزبائن بدوافع فاتحة 
لاختيار العلامة التحارية؟ 


ھی . cele!‏ واه وسهولة EI CES)‏ وإن الدعوة P|‏ تخفيف العناء قل 
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Beige 


ساعدت «أي SL‏ على أن يستشعروا أداءه. ذلك OY‏ المستخدمين كانوا 
يعتقدون أن فرصتهم لتحصيل ما يريدونه من الكمبيوتر تكون أفضل إذا كان 
سهل الاستعمال Lie‏ ولا سيما بصدد الإنترنت. Oly‏ عهد شركة (lo‏ لهم 
بالأداء البسيط ‏ ليس فقط من خلال رسائلها الدعائية» ولكن Lal‏ بتصميم 
الصندوق الواحد وبمنظر نفسه - قد زادت من استشعارهم سهولة استعمال 
الجهاز لدی «آپل». فهذا الاستشعار المركب لحسن الأداء مع الثمن» مضافا 
إلى القلق الذي يحدثه التعقيد لدى فئة المستعملين ذوي الدراية القليلة 
بالكمبيوتر» قد تُرجمت إلى استشعار قيمته الطيبة. هذا مع أن الكمبيوترات 
الشخصية الأخرى ذات سرعات المعالجة المقاربة كانت متوفرة بأسعار أدنى 
من سعر «آي ماك» الأصلي الذي كان آنذاك 1299 دولاراً. 
4 ما مدى ما يمكن أن يحوزه «آي ماك من تخفيف العناء في طائفته؟ 

لم يكن أي كمبيوتر شخصي آنذاك قد جعل من البساطة مكوناً أساسياً 
cys‏ مك ناك تحديد منزلته. ولم تكن Gl‏ علامة تجارية أخرى لها مثل هذا 
الإرث من سهولة الاستعمال تحتفظ به سيرتها منذ جهاز «ماكنتوش» الأول 
ذي الوجه الباسم والذي كان يعاود الظهور كلما أتت هذه العلامة التجارية 
E pb +‏ كانت GEV GLI‏ هن MERA OLS pee SS‏ 
تحاول التعريض ببعضها Law‏ على أساس من المواصفات والثمن» كانت 
DL,‏ ”أي ماك الإعلانية عن البساطة تمايزاً واضحاً لهاء يجمع بين عائديّتها 
لها عن جدارة وبين قابلية الوثوق بها. 

ملاحظة أخيرة: في وقت مع إطلاق «آي MILs‏ عمدت «آپل» إلى 
تبسيط رمزها المصوّرء من خطوط متوازية متعددة الألوان» إلى صورة عليها 
تفاحة وحيدة اللون» وبدون الخطوط المتوازية وبذلك أزالت الازدحام عن 
هيئة العلامة التجارية» وعن الرمز المصوّر الإثباتي الذي كان يطل مع كل 
إعلان عن «اي ماك». 
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قرار واحد . صندوق واحد. 
سعر واحد $1,299 


الكمبيوتر ذو الاستخدام الأكثر سهولة في العام 

هو Lal‏ أكثرها سهولة لدى الشراء. 

يأتي إيماك في صندوق واحد مع كل شيء تحتاجه. 

بسعر واحد منخفض : 1,299 دولارا 

وهناك طريقان بسيطان لشراء واحد مثله. 

تستطيع زيارة موزع معتمد ذآبلء 

الذي يمكنه إسداء نصيحة وخدمة شخصية. 

ail)‏ على 1-800-538-9696 لعرفة أقرب مركز). 

تستطيع أيضا أن تقوم بزيارة في أي 

وقت إلى متجر آبل على الشبكة 
www.apple.com‏ 

أو اتصل ty‏ على 1-800-795-1000 
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الشكل 1.4 


كان «آي ماك» أنجح ما أطلقته «آپل» في تاريخها منذ جهاز «ماكينتوش» 
Led‏ الأول: by‏ تجدة به الكثير من CLT GIG‏ المفقرده مسر اه ف 
بورصة eee‏ «(وول ستريت). أو في وسط مستخدمي الكمبيوتر في كل 
ذا الكعب المعلى في المبيعات على نطاق العالمء Gly‏ هو وحده إلى 
مضاعفة حصة (LD‏ الإجمالية من السوق في غضون أربعة أشهر بعد 
إنطلاقه» وفي مطلع 61999 صار جهاز واحد من «آي ماك)» يُشترى فى مكان 
ما على الكرة الأرضية كل 5 ثانية. وبلغت المبيعات Coyle‏ جهاز في السنة 
الأولى. لقد انتقدوه على نطاق واسع sy‏ لم نک jes‏ جهاز ok‏ 
الأقراص اللينة كما كان شأن معظم الكمبيوترات آنذاك. إلا أن تكريس CLD‏ 
نفسها بالكامل لإبقاء «آي ماك» بسيطأ وفى حدود الطائل هو ما GS‏ إلى 
الاستغناء عن تدوير الأقراص اللينة» في مقابل تأمين بقاء الجهاز مكتنز 
And g‏ أقل عدد ممكن من القطع. وجعله فى المتناول المالى لأكبر عدد من 


يلخص الشكل  4(‏ 2) استراتيجيات تخفيف العناء التي عولجت في 
هذا الفصل . يذكرنا هذا المخطط OL‏ م الأول في التسويق البسيط 
- التعويض ee‏ تنفيذه وفق إحدى Sw YI aE EENE‏ أو 
الإدغام ولكل منهماء يذكر المخطط على هيئة E‏ رئيسية 6 perar‏ المناء 
الرادمة التي يمكن أن تبنى بها فعالية التسويق البسيط. وقد مئّل هذا الفصل 
ee‏ الأحجار الرادمة بالأمثلة» ثم قدم لوائح تدفيق لکل من 
الأسكرات نيجيتين الفرعيتين كمساعدة على معايرة ما يكمن في وسع المنتج أو 
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في العلامة التجارية التي بين أيدينا من قابلية للتنفيذ الناجح . كما أن لوائح 
التدقيق تساعد Lal‏ على حصر نقاط الإثبات التي يمكن نقلها إلى الزبائن 
بالتواصل معهم opti‏ أسباباً موجبة للاعتقاد Ob‏ مُنْنَجنا أو علامتنا التجارية 
من شأنها أن تعرّض le‏ عن شيء يحتل مكاناً ووقتاً فعلياً في سياق معيشة 
Ledeni‏ 

وأخيرأًء فقد تعمّقنا في النظر كيف أن كمبيوتر «آي ماك» من شركة 
آل سير نز قط igh JOS‏ محص ارون اح UN‏ ع Jarl IIE‏ 
السديد على تنفيذ التسويق البسيط . 


استبدال: 
التعريض: الاستراتيجيات الفرعية لتخفيف العناء 


استبدال 


الاستبدال الإدغام 
Bit‏ 00 إنقاص عدد عمليات اتخاذ 
قائما في المنتتجحات والخدمات القرار والمشتريات وا فقات 


il ا الولح‎ s i 


الشكل 2.4 


الفصل الخامس 


إعادة التعبئة: التجميع والتكامل 


التعاون يعني سلوكيات أنظمة بكاملها لا يمكن التنبؤ بها من قبل أجزاء هذه 
الأنظمة . 


ريتشارد باك مينئيستر فولر. ما الذي جرى تعلمه. 1966. 


يميل الوقت والعناء لأن يكونا متناسبين عكسياً؛ يزدهر العناء عندما 
يكون الوقت قصيراً ونادراً. في إطار العناء فى العصر الرقمي» تأخذ أنظمة 
بكاملها ر LS‏ 9 تعر توا oe Uke‏ قبل yi‏ اف Mande‏ بسب 
أنظمة مكتفية بنفسها ورثت توفير الوقت» عندما dep‏ المسوقون أنظمة كاملة 
لا تكتفي فقط بتوفير الوقت ولكن تعطي الآخرين مزايا أخرى كسهولة في 
الاستخدام وتفكير وجهل أقل » فإن القيمة المتحصلة يمكن أن تعزز من ولاء 
الزبون إلى حد له مغزاه وتزيد من المصاريف المحتملة للتحول عن العلامة 
التجارية. إن العنصر الثاني من التسويق البسيط ‏ إعادة التعبئة - يوفر سبلا 
لإيجاد الفرص التي تقلل من العناء وتحتفظ بالزبائن من خلال توقف واحد 
بهدف التسوق يحتوي على القيمة المضافة. يستكشف هذا الفصل هذه 
الفرص» وبنفس القدر الأخطار الواسعة للفشل . 
تجميع : ما ou‏ الحذ في طلبه Gig‏ كسب الزبون 


لرل pall‏ الي cle‏ مه ان «للتجميع»» ار فى انات من 
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التسويق المبسّط 


اللات Oya‏ تف وبإعادة وضع الأنظمة التي تحكم أسواق 
الاتصالات الهاتفية والإنترنت التى دفعت بالطلب على خدمة نقل البيانات». 
أصبحت التجميعات ضرورية إلى حد أنه فى سنة 1996 لقبت صحيفة وول 
ستريت حرب الاتصالات بمعركة التجميع في تقرير بصدد كل الطرق الجديدة 
التي تم بها إعادة تعريف المنافسة فى مجال الاتصالات عبر توجهات مبتكرة 
لإضافة قيمة لتوقف وحيد من أجل PG pal‏ أضحى القائمون بتسويق 
صناعة الاتصالاات مأخوذين (مبهورين) بسباق التجميع › وحتى ضمن الصناعة 
أصبحت ألقاب مناصب المديرين مثل مدير التجميع التكاملي تبرز وتتنامى على 
نحو غير متوقع في الأسواق الأكثر تطورأ في جميع أنحاء الأرض. في هذه 
الأثناء» وبالعودة إلى صناعة الكمبيوترات الشخصية» تطور التجميع بشكل 
نوعي يتخطى الأجزاء التي تؤلف الكمبيوتر وإضافاته» وبرامجه. بحلول سنة 
0 كان بائعو الكمبيوتر الشخصي الذين يؤمنون خدمة كاملة مثل آي بي -el‏ 
مع المساعدة من قبل شركائهم الاستراتيجيين ‏ يقومون بإجراء تكامل في ما 
إمكانية الولوج إلى الإنترنت» الاستقبال على الشبكة الدولية» تصميم المواقع 
على AR W2SI‏ تطوير ارتباط شبكات énan‏ ببعضها» وخدمات موجات 
الإرسال والاستقبال الواسعة كأجزاء مكملة من توقف في محطة واحدة لابتياع 


عرف الفصل الثالث» إعادة التعبئة على أنها تجميع في حزمة واحدة 
لسلع أو خدمات كانت متوفرة في السابق لدى عدة مصادر (أو كمشتريات 
منفصلة من نفس المصدر)ء تؤمن حلولا متكاملة بعملية شراء وحيدة ونقطة 
اتصال واحدة يتعين على الزبون القيام بها. في حقيقة الأمر» إن الفرص 
الحاصلة في إعادة التعبئة عبر الكثير من الصناعات دفعت بضخامة «الموجة 
الخامسة» من مديري الشركات في القرن العشرين .P(2000  1997(‏ لقد 


إعادة التعبئة : التجميع والتكامل 


حدث Ga‏ من 8000 حالة اندماج في الولايات المتحدة في سنة 1997 
وحدهاء بالمقارنة مع المعدل الذي كان قائمأ في العشرين سنة ما قبل هذا 
التاريخ وهو من 2000 إلى 3000 حالة. وحالات الإندماج الكبيرة أضحت 
أكبر ولا تزال» عندما انعقدت الزيجات بين الخمسمئة شركة الأولى في 
التصنيف والتي تملك خطوط إنتاج واسعة وقواعد زبائن ضخمة وذلك لتوفير 
حزم من السلع والتي تجاوزت حتى الوسائل الهائلة لدى الشركاء الفرديين . 

Sistas وعيلنات قراف لمات الاأحرى على‎ Ne 
المقاييس والأبعاد (كما هي الحال مع المديرين المفتاحيين في خطوط‎ 
الطيران وأندادهم في الصناعات المصرفية) وحشد للعلامات التجارية الفردية‎ 
الناجحة (فمثلاً في البضائع المعلبة» اشترت آر جي رينولدز نظيرتها‎ 
تابیسکو» غراند ميتروبوليتان بحصولها على بيلزبوري» أو كرافت بزيجتها مع‎ 
جنرال فودز  فقط ليتم ابتلاعها فيما بعد من قبل فيليب موريس). لكن‎ 
A اندماجات الموجة الخامسة التي تقف وراءها دوافع التجميع ضمن حزم‎ 
من أن‎ Ya مع بعضها بسلع وخدمات تكمل بعضها بعضاً على نحو عال‎ 
تكون مزدوجة ومتضاربة مع بعضهاء كل هذا بالتزامن مع دفع القيمة السهمية‎ 
. المتزايدة من خلال إعادة التعبئة‎ 


تأمل في بعض الأمثلة في سنة 1998 لوحدها. إنشاء مجموعة سيتي 
sl‏ عقدت زيجة بين العمليات المصرفية لسيتي بنك وخدماته في مجال 
التأمين» ائتمان البطاقات البلاستيكية» وخدمات إدارة الأصول (الموجودات) 
مع الخدمات المصرفية لترافلرز غروب مع النية لاصطناع (تكوين) مارد من 
الخدمات الحالية ضمن وقفة واحدة عبر العالم. (في ذات الوقت» كان نظير 
هذا الأمر ينعكس في المرآة في أوروبا بالاندماج بين خدمات زوريخ المالية 
وصناعات بي . إيه. تي.) اشترت إي تي أند تي عملاق قنوات التلفاز تي 
سي آي لدى احتدام المعركة للسيطرة على الكوابل التي تدخل البيوتات 
الأمريكية» بحيث إن الشركة المتحدة هذه تتمكن من إحكام الطوق حول 
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التسويق الميسّط 


الخدمات المقدمة عبر أسلاك الهاتف والكابل المتحد المحور (الذي يستخدم 
لخدمات الهاتف, التلغراف» صورة التلفاز) لتقدم عرضاً موحداً متكاملاً 
بغرض وصول عالي السرعة للإنترنت بواسطة خطوط الهاتف وذلك عبر كابل 
من زيجة ثلاثية عندما وخدت نيوكول پروپولزن» هوميت كوريريشن» وهاك 
واحد LW‏ (وكالة الفضاء الأمريكية)» القوات المسلحة» والقطاع التجاري . 


بالانتقال السريع إلى الاندماج الأضخم في سنة 2000 أميركا أون لاين 
تايم وارنر - لنرى فرصة كلاسيكية في إعادة التعبئة على مقياس كبير. وراء 
الاقتران البديهي لقنوات التوزيع التي تكمل بعضها وقواعد الزبائن» سيوجد 
محتوى التجميع في حزم هذا (أميركا أون لاين تي في) ينابيع جديدة 
للإيرادات. هذا بالاعتماد على النصب الضخم الذي نتج من الاندماج من 
أجل إعادة تعبئة محتوى متكامل» عبر «العلب» الأربع الموجودة حالياً في 
المنازل ‏ التلفازء الكمبيوتر الشخصي» مجموعة الاستماعء والهاتف . 

قبل الاندماجات الحقيقية بقليل» كانت الاندماجات الافتراضية التى 
آخذت أشكال تحالفات استراتيجية es‏ وراء التجميع في حزم أخذة 3 
الصعود. لدى قيام الإنترنت بتمهيد حقل اللعب للمنافسة الدولية وغدا 
واضحا أن استخدام تكنولوجيا المعلومات سيكون دافعاً رئيسياً في السبق 
natal‏ فى المتوية Patel‏ فتن Arye! claw Of‏ الشكينة doe stall‏ 
لسوق تكنولوجيا المعلومات صارت عصبة واحدة بهدف تقديم وقفة تسوق 
وحيدة ناشطة AST‏ من ذي قبل. في سنة 61998 جمّعت هيولت پاكارد 
بالأساس ضمن حزمة شقا كبيراً من شركتها مع سيسكو سيستمزء إي إم 
سي» أوراكل وإس إيه بي على الترتيب بما يمثل منشأة لأغراض الكمبيوترء 


(Crass!) 2000 تم ف سئة‎ ESN الانتهاء مر تأليف‎ ob التذكير‎ Ge) 
من ب تم في ش'‎ 


إعادة التعيئة ١‏ التجميع و التكامل 


الكمبيوتر» لكي تؤمن للزبائن الكبار ضماناً على مستوى المنشآت على 
مستوى من الجدارة الكمية من أجل القيام بحسابات المهمات الحيوية . 


من وجوه cide‏ إن إعادة التعبئة هي ASV‏ مخاطرة من بين عناصر 
التسويق الأربعة ولكن حسناتها التي تعود على المسوقين ستبرر بازدياد عامل 
المخاطرة حيث لا يزال عناء الزبون آخذاً في التعاظم. لذا دعونا نفحص 
استراتيجيات فرعية بعينها والتي تعود بالفائدة على إعادة التعبئة على غرار ما 
كان عليه كل من الإحلال والتوحيد بالنسبة للاستبدال: جعل الأمر قيد 
المنال. 


8 الاستراتيجدات الفرعية لإعادة تعبئة ناجعة 


يمكن أن يتم انتشار استراتيجية إعادة التعبئة من خلال استراتيجيتين 
متفرعتين تهتمان بتقليل العناء: التجميع والتكامل. كلاهما تعودان بسلع 
وخدمات ذات قيمة أكبر بالنسبة للزبائن من المجموع الكلي لأجزائها. على 
النقيض من التوحيد (الفصل الرابع)» الذي يقوم بإجراء تكامل لسلع تكمل 
بعضها (زبدة الفول السوداني والحلوى الهلامية» طابعات الكمبيوتر وأدوات 
القراءة السريعة)» فإن التجميع الذي يزيد في مبلغ القيمة يقوم بالإتيان بسلع 
أو خدمات كثيرة - أحيانا الكثير - شبيهة ببعضها وبخلاف ذلك فهي تتوفر 
فقط من مصادر متفرقة» ويزيد بعض المكونات الإضافية ذات القيمة 
والمتوفرة فقط لدى من يقوم بالتجميع . (ذكر الفصل الثالث المثال عن بلوم 
بيرغ إل. بي عن تجميع المعلومات المالية لمصلحة المستثمرين المحترفين 
مع كسوة ذلك بأجهزة وبرامج كمبيوتر على القياس تم تفصيلها تلبية 
لحاجاتهم). 


يذهب التكامل لأبعد من هذاء ليصل إلى أبعد حد من شكل التفاعل 
التام للتوقف الوحيد بغية عمل التسوق والذي تكمن فيه القيمة المضافة. 
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يتمخض التكامل عن أنظمة كلية تقوم بجمع منتجات متعددة ذات علاقة 
ببعضها وذلك من خلال صفقة واحدة ونقطة اتصال وحيدة» وتجعل الأمر 
بمتناول اليد بالنسبة للزبون كي يؤدي أشياء لم تكن ممكنة بخلاف ذلك (أو 
لا يتم عملها على الوجه المطلوب) بوجود أجزاء من السلع منفصلة لوحدها 
أو بدون الدراية الموجودة لدى من يقوم بالتجميع. بينما لا يعود التجميع 
بنظام كلي» ولكن عوضا عن هذا جملة من السلع المتماثلة مريحة» نافعة 
و/أو تعطيك قيمة ثمنهاء فإن التكامل يخلق نظاماً متعاوناً معتمداً على بعضه 
من السلع التي تكمل بعضها. (تأمل مجمع برامج مايكروسوفت أوفيس 
(المكتب)» والتشغيل المتبادل والتفاعل بين برنامج مايكروسوفت ورد 
(المتعلق بطباعة الوثائق) إكسل (للقوائم الحسابية) پاور يوينت أكسس› 
والبرامج ذات الصور الملحقة به). التكامل عديم الالتحاق لعدة مهام متعددة 
متعلقة في ما بينها في منتج واحد أو خدمة متكاملة الذي يحسن أيضاً النتائج 
ofl dubs‏ رفن يكون تاقوا للغاية» قوي لدرجة أن العلامة التجارية التي 
توفره تستطيع أن تهيمن على مجال الفئة وموضع الحديث في ذهن الزبون 
إلى حد ade‏ إلى استبعاد العلامات الأخرى المنافسة»ء وبالآتي تكريس ولائه 
Us‏ يمكن أن يتم هذا دون حاجة للتمتع بتفوق مفرط للعلامة التجارية مثل 
مايكروسوفت. في الحقيقة› لقد كانت وما زالت برامج انتويتس كويكن 
للأمور المالية الشخصية الأولى ضمن فئتها بالرغم من التنافس مباشرة مع 
مايكروسوفت . 


= 


يؤمن التجميع المزايا الأساسية للزبون من التوحيدء بما فى ذلك 
إنقاص عدد القرارات / عمليات الشراء/ الصفقات وعدد الخطوات أو 
التوقفات (الفصل الرابع). ولكن كاستراتيجية مخفضة للإجهاد.ء يذهب 
التجميع لأبعد من التوحيد على وجهين من الأهمية بمكان. الأول هو 


157 


إعادة التعبئة : التجميع والتكامل 


ON تكراز المتجهود»:‎ GUIS s aS غل‎ SS) توفير يوقت‎ Pee ees 
التجميع يعيد عادة تعبئة عدد أكبر من المنتجات معاًء الكثير بدلا من اثنين‎ 
أو البضع الذي هو عادة من صميم التوحيد. لكن الوجه الآخر ذو أهمية‎ 
ذات شأن أكثر بكثير: يقوي التجميع من مكانة القيمة عادة ويحمي العمل‎ 
الوظيفي للمكونات الفردية التي تم تجميعهاء بدلا من إيجاد حلول وسط‎ 
في ما بينها. (في التوحيد» يمكن التوصل أغلب الأحيان إلى نتائج أفضل‎ 
من الناحية الجدلية من قبل بعض الزبائن الذين لا يمانعون في صرف‎ 
المال» والجهد على سلع متفرقة. فمثلاء تحقيق نتائج أفضل لدى‎ oa gl 
ead عق العا أو‎ Weeds (poll) السائل‎ nt Ogle استعمال‎ 
طابعة الكمبيوتر عن أداة القراءة السريعة (الماسحة). لكن التجميع يقوم‎ 
بالحفاظ على العملية الوظيفية الكاملة لكل مكوناته وربما يرفع من‎ 
مستواها). وجه الحفاظ هذا مفتاحي لأنه بالنسبة للزبائن يمكن أن يعني‎ 
الحل الوسط (التنازل) شعوراً بالذنب أو تضحية أو كليهماء والتي هي‎ 

بالمقابل Jabs‏ العناء. 


هناك ميادين ثلاثة لتطبيق التجميع من أجل تقليص العناء وتتضمن (1) 
تجميع للكثير من السلع والخدمات في فئات مع اختلافات كثيرة في 
المنتجات والعلامات التجارية» (2) تجميع لمعلومات العصر الرقمية» و(3) 
التجميع الذي يوفر الوقت في قناة التوزيع (بما في ذلك اعتبار الإنترنت 
واحدة من Col gall‏ 

الكثير في تجميع sol;‏ في الفئات ذات الاختيار العالي في الفئات 
الي فيها خيارات محدودة نسبياء أو فعالة نسبياً لدى اتخاذهاء يتم النظر 
إلى مخاطر التجميع باعتبارها تضيف قيمة قليلة. لكن في الفئات ذات 
الاختيار العالي» حيث يمكن أن تكون الخيارات وعدد GLAS!‏ التجارية 
Leb‏ وعندما تكون عملية الاختيار فيها عامل ضغط الوقت» عندها سيتم 
السعي وراء التجميع . تعتبر عمليات استثمار الأموال المتبادلة Vite‏ على 
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تجميع pe)‏ في واحد من اجل التخلص من العناء . (على الرغم من الرقم 
المحير للأموال التي يمكن أن يقع عليها الاختيار منذ الآنء op‏ النمو 
الذي يشبه الانفجار لهذه الفئة قد أثبت قيمة التجميع) . تأمل الدرجة التى 
يعتبر فيهنا الاستثمان الشخضى فئة غالية الاكتيان. .عند المستوئ الأعلى: 
وف كل حين تصبح الأموال متوفرة JY bss yI J‏ من عمل 
الاختيار بين الأسهمء السندات» أوراق الاقتراض الحكومية» شهادات 
الإيداع» أموال سوق المال» البضائع» الدخول السنوية مدى الحياة» تجارة 
العقارات» المعادن الثمينة» والقائمة لا حصر لها. وضع الخيارات على 
بعضها في كل واحدة من هذه الفئات يخلق حزمة لا يمكن استيعابها من 
الخيارات. فقط ضمن فئة الأسهمء هناك ما يقرب من 9000 نوع من 
الأسهم الفردية على قائمة التداول في بورصة نيويورك والناسداك لوحدهما. 
كل مجال من الأسهم يحوي ضمنه عدد من الأسهم الفردية تدور حول 
مفهوم شيك يعكس درجة رغبة الزبيون في الخمق / المخاطرة. حجم 
الشركة (مثلا sell‏ فى ches Slee Gra! bles‏ أو اط 
جغرافية بحد ذاتها (مثلا أمريكا اللاتينية). يكسو هذا التجميع للكثير إلى 
واحد القيمة المضافة للدراية الإدارية GU‏ مدير محفظة الأموالء تنوع 
اا dhe‏ :ضير Gls‏ ادد امول وال ت امال 
(العمولات التجارية) التي يتم توفيرها بعملية التجميع لدى الشراء (ولاحقاً 
عند البيع) للكثير من الأسهم وذلك بصفقة تجارية منفردة. 


من المثير للسخرية» أن كثيراً من عمليات التجميع قد ظهرت في فئة 
الأموال التبادلية إلى أن تجاوز رقم عمليات التجميع (للأموال) أخيراً عدد 
الأسهم فيما لو أحصيت إفرادياً. أدى هذا إلى تفريخ تجميع للتجميعات ‏ 
توظيفات الأموال. بنهاية التسعينيات من القرن الماضي كان هناك نحو من 
مئة هيئة مالية. رغم أن توظيفات الأموال حققت أداء أدنى من الاستثمارات 
الفردية التي تم وضعها في أوراق مالية مشابهةء فلقد أضحت ذات شهرة 


إعادة التعيئة : التجميع والتكامل 


باعتبارها حلولا لا تتطلب سوى وقمة واحدة بعر ص Ca‏ تومن التنويع 
وتخمهض التقلب بعد إحجام السوق الذي ظل يسوده التفاؤل لمذة طويلة 
ليفسح الطريق لهياج Gl pul‏ 1998 سبت أزمات: أسواق Bg kegel SUS‏ 
ob Jb‏ هناك dee‏ يتمكة: Gus,‏ لتوظيفات امتتمازات الأموال»: فإن 
الفرصة أمام التجميع المتعدد الصفوف هو بشكل عام شيء يستحق المتابعة 
clot‏ ويخ pated‏ ا ارات فى Lets Ul‏ كان fea‏ الال Loa‏ 
فى هذه الأثناءء وخاصة في قطاع الإنترنت» OLS‏ المحللون 
سنة 1999 من كثرة الأسهم المتداولة بواسطة الإنترنت والتي يتعين أن يقع 
عليها اختيارهم. الحيرة والقلق المتحصلين ساعدا على اندفاع شركة سي إم 
جى آي «المحبذة لاستعمال الإنترنت» لتحقيق مكسب يشبه الطفرة في 
السوق. بسرعة وفي تركيب استراتيجي من خلال شراء نحو من ستين شركة 
إنترنت مركزية لتشكيل شبكة متنوعة لكنها cabis‏ استطاعت سي el‏ جي آي 
أن تضع بين يدي المستثمرين مجموعة من حقوق الإنترنت التي لكل واحد 
منها دور في كل سهم من أسهم سي إم جي آي. أحب المهتمون بالأسواق 
المالية هذه القيمة المضافة التى تكونت بسبب تجميع الكثير في حزمة واحدة 
مما دفع بسعر السهم العائد ل سي إم جي آي من 15 دولاراً في 15 كانون 
الثانى/ يناير 1999 إلى أكثر من 150 دولاراً فى كانون الثانى/ ple‏ 2000 . 


ربما ليس هناك أي مكان آخر فيه تراث غني عن التجميع الذي يسهم 
في توفير الوقت أكثر من قطاع الترفيه. بإمكاننا بكل تأكيد ربط قطاع الترفيه 
مع تخفيض العناء» باعتبار أن الترفيه يجلب لنا الراحة. لكننا على الأغلب لا 
نستطيع ربطه كمؤدي للإجهاد (باستثناء أولئك الذين يعملون في صناعة 
الترفيه!). مع هذا فإن عملية الحصول على الترفيه لا تزال حافلة أكثر من أي 
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التسويق المبسشط 


وقت مضى بالاختيار الزائد عن الحد» ويمكن أن تصبح هدراً للوقت إلى 
حد يمكن أن تضع فيه ضغطا مولداً للإجهاد في نواح أخرى. تأمل الكتب 
والموسيقى» حيث لا يزال اثنان من أجداد التجميع الذين وجدوا ما قبل 
العصر الرقمي مستمرين في النماء: ريدرز دايجت ومجموعات ألبومات 
الموسيقى (مثل موسيقى الجاز الرومانسية الراقصة التي عزفت من قبل أشهر 
العازفين على آلة الساكسافون في الأربعينيات التي خلت). 


في كل عدد» كانت ريدرز دايجست تقوم بتجميع العشرات من 
مكونات الكتابة الباعثة على التسلية SS‏ 
الوقت على القارئ وفي الوقت نفسه تأمين التنوع له. كما أن لها قيمة مضافة 
من خلال caer‏ وتمحيص» ونشر القصص والفكاهات المقدمة إليها من قبل 
القراء. لقد GE‏ فجر العصر الرقمي وراءه الكثير من المجلات التقليدية 
لكن ريدرز دايجست لا تزال بحسب بعض المقايبس المجلة التي تتم قراءتها 
أكثر من غيرها على وجه الأرض لأكثر من ثمانين Lele‏ مضت على إصدارها 
الأول. اليوم يعزى ذلك على نحو جزئي إلى ما له صلة بين الإجهاد والقراءة 
دات النفع والتي توفرها المجلة لعالم يتوق لتوفير الوقت» حيث ببساطة 
هنالك الكثير في مواد القراءة التي يمكن أن يقع الاختيار عليها. 

في أواخر الثمانينيات المنصرمة» طبقت شركة پيرسونيك المحدثة في 
oly‏ السيليكون هبدأ التجميع لتسجيل الموسيقى. وقد أتاح ركنها الموجود 
في محال التسجيلات للمستهلكين أن يختاروا أي مجموعة من الأغنيات من 
كتالوغ طيّع لكي يؤلفوا منها شريط تسجيل Lol‏ بهم ويتم تصنيعه من قبلها 
في خلال خمس إلى عشر دقائق في المكان ذاته» مع غلاف شخصي مطبوع 
بالليزر وأسماء الأغاني . لم يحافظ شريط پيرسونيك المعمول حسب رغبة 
الزبون على صيت الأغنيات الفردية فقط» حيث لم يطرأ أي تغيير على 
شكلها الأصلي» بل امتد ليعطي محبي الموسيقى قيمة مضافة بالسماح لهم 
بأن يجمعوا بأنفسهم ما يصل إلى 25 أغنية من أغانيهم المفضلة على شريط 


إعادة التعبئة: التجميع والتكامل 


واحد» موفرين بذلك الوقت والمال اللازمين لإيجاد كل واحدة من هذه 
الأغاني ذ في ألبومات منفصلة ومن ثم تسجيلها في المنزل. (لاقت بيرسونيك 
ا خب بحا مو قز الك حف ارت مار ف شركات 
الأسطوانات بأن يكون لهذا تأثير له شأنه على مبيعاتهم الخاصة من الأقراص 
الليزرية» ولهذا أوقفوا توريدهم من الموسيقى الجديدة لبيرسونيك مبكرا 
وتمكنوا من اقتلاع الشركة خارج مضمار العمل) . 

إن درس التجميع المستقى من توظيفات الأموال التبادلية والترفيه هو 
نفسه: انظر إلى الفئات التي طغت فيها الاختيارات المتوفرة والتي يعتبر فيها 
الوقت» المال» أو كلاهما على درجة من الأهمية بنسب متفاوتة؛ ومن ثم 
قم بتجميع مواضع الاهتمام بالنسبة للزبائن بطرق تجعل الشراء والاستعمال 
أمراً سريعاً وعديم الألم . 
تحميع المعلومات في العصر الرقمي 

لقد بدأنا نسمع صرخات مردها الكم الزائد عن الحد من المعلومات 
حتى قبل العصر الرقمى. وحيثما هناك زيادة عن الحد.ء توجد فرصة لخلق 
قيمة من خلال التجميع . أوجد الارتفاع المذهل في كمية المعلومات المتوفرة 
صنفه الخاص من حلول التجميع بسبب علو شأن الانترنت وتحويل 
الأرشيفات الإعلامية من شكلية إلى رقمية. 


أضحت مواة قع التجميع مثل الياهو «Yahoo‏ نت سكييس «Metscape’s‏ 


نت سنتر Aol. Coms Net Center‏ تعرف بمواقع لزان vp) SEAS LEY‏ 
معلومات als‏ یو ale‏ لها على الشركة de cil cele iy‏ أن 
يضعوا أيديهم على كميات ضخمة من المعلومات قد تكون محط اهتمام 
بالنسبة لهم وذلك من خلال منفذ واحد. من أجل أسواق أخرى مستهدفة - 
المعلنين ‏ هذه النقاط قامت بتجميع شيء اخر : محجر عين الزبون. 
عندما جرت مقابلة في سنة 1998 خلال قمة التكنولوجيا لصحيفة وول 
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pw‏ یت نيم كوغل الر ged‏ التنفيذي لياهو وهي واحدة من أولى العللامات 
التجارية الخالصة للإنترنت أفاد JS‏ بساطة» Lip‏ واضحون حول ما نقوم 
مجموعة مثل piles SI‏ كوم Accompany.com‏ وميركاتا كوم Mercata.com‏ 
ستقوم خدمة ياهو بتبسيط التجارة الإلكترونية بالنسبة للبائعين عبر منفذ 
لمصدر واحد يصلهم بقاعدة زبائن الياهو! الضخمة في ذات الوقت الذي يتم 
فيه تقليص المفاوضات حول السعر cles‏ مقارنة خيارات التسوق بالنسبة 
للمشترين. في الحقيقة» ظهرت طبقة على الإنترنت ممن يقومون بعملية 
التجميع على الخط مباشرة والذين مم في الواقع y‏ يمارسون E‏ السلع 
بأنفسهم . لدى ماي سايمون كوم MySimon.com‏ هناك «عناصر ذكية» تلقت 
gal le ant‏ حامر السو ققوم ربا عر ا ا JB oe hh‏ 
الزبون وذلك من خلال 0 متجر على الخط المباشر ومن ثم توفر هذه 
العناصر منفذاً إلى أكثر من 32000 خدمة ليست على الخط المباشر تراوح من 
خدمة البيوت والحدائق إلى الخدمات المالية الشخصية . 


في هذه الأثناء» استبدل ناشرون يعتمدون على التكنولوجيا المتقدمة 
مثل أي دي جي IDG‏ وزيف - ديقز 216-0015 كثيراً من البحث من خلال 
الانترنت ببرد الكترونية يومية (بموجب الطلب/ الاشتراك) والتي تنشر الأخبار 
اليومية الخاصة بالتكنولوجيا والتي يتم جمعها في منشورات كثيرة. كما أن 
تلبية الرغبات الشخصية من قبل الخدمات الإذاعية على الشبكة قد أضافت 
قيمة تجميعية أكثر. بإحداث الأقمار الاصطناعية لقنوات فيديو أكثرء والتطور 
الذي لحق بشبكات المعلومات اللاسلكية» وحيث أصبح الصوت والصورة 
سائرين AST‏ من ذي قبل وأسهل للحصول عليهما على الشبكة» فستظل هناك 
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فرص جديدة لتجميع المعلومات الرقمية بغية توفير أوقات PLS‏ 
جهودهم› تفکیرهم › وأموالهم . 


As‏ هناك الكثير من فرص التوقف الواحد المضيفة للقيمة موجودة 
في تجميع الكشوفات والفواتير العائدة لحسابات عدة وتعود إلى زبون واحد. 
حتى هذه CLS‏ فإن واحدا من زبائن تشارلز شواب Charles Schwab‏ 
والذي لديه حسابان لبرنامجي تقاعد معروفين ب «كيو» (نسبة إلى نائب 
أمريكي سابق عن نيويورك اسمه يوجين جيمس كيو. توفي سنة 1989) 
مختصين بأولئك الذين يعملون لأنفسهم» وثلاثة حسابات تتعلق بالتقاعد 
الشخصي» لا يستطيع هذا الزبون الحصول على تجميع لهذه الحسابات على 
كشوفات مطبوعة (أو على خط الإنترنت حتى سنة 1999). يصل شهريا ستة 
مظاريف متطابقة تقريباً فيها قيود عمليات منفصلة وقوائم بالممتلكات. 
(وعروض ترويجية بقوائم العروض على نسختين مكررتين). كان السبيل 
الوحيد لمتابعة محفظة الاستثمار بأكملها هو القيام بعملية التجميع شخصيا 
من قبل المعني بهذه الحسابات ومن ثم عمل حسابات توزيع الأصول يدوياً. 
قم بمقارنة ذلك بالاتصال بالشبكة» والحصول على اخر المعلومات بكبسة 
واحدة على الفأرة بحيث تحصل على آخر أسعار الأوراق المالية لجميع 
الحسابات وفوراً مشاهدة تتبع أداء كامل محفظة الاستثمار بالمقارنة مع أداء 
السوق» بما في ذلك متابعة التغيرات في توزيغ الأصول مجمعة عبر 
الحسابات بأكملها. عندما تصير هذه الإمكانية موجودة» فإن توفير الوقت 
ونظرة الزبون إلى العمل مع شواب ستتحسن إلى حد كبير وتزيد فيما بعد 
الولاء لهذه العلامة التجارية. (وستحقق الشركة كذلك وفورات في مصاريف 
البريد» ورق المطبوعات» والمظاريف بإرسالها عن طريق البريد قائمة واحدة 
تجميعية» وربما التقليل من حوادث الطرق!). 
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التجميع الموفر لوقت ٿي AS‏ التوزيع 

إن التجميع في قناة التوزيع قديم قدم القناة نفسها؛ بعد هذا كله» كل 
ما فعله معظم بائعو الجملة والتجزئة دائماً هو جلب البضائع مجتمعة من عند 
المصنعين بغرض بيعها في مكان للتجميع . لكن بالماضي عندما ولدت فكرة 
الوسيط. لم يكن هناك أكثر من 35 علامة تجارية و1600 نوع من أحذية 


الرياضة. أو حشد من المستهلكين المتعطشين للوقت . 


هذا ما يفسر لماذا لدينا الكثير في واحد في العصر الرقمي ضمن بنيات 
محال التجزئة مثل فقط للأرجل» والتي لا تخفض فقط عدد التوقفات (مثل 
التوحيد). بتجنبها الطلعات إلى مخازن كثيرة يوجد لديها تشكيلات أصغر إلا 
انها E‏ الق المضافة Gp‏ المقارثة as) gels Cay‏ 
القابلية لتجريب نماذج مختلفة ‏ واحدا فورا بعد الآخر ‏ والنظر إليها جنباً 
إلى جنب) . 


أما بخصوص شراء السيارات» فقد عمدت صالات السيارات في كل 
مدينة رئيسية إلى إيجاد مكان في الجوار يقوم بتجميع الكثير من النماذج 
والأنواع من أجل سوق المقارنة وبالآني لاجتذاب حصة أكبر من الزبائن 
المتحتمليق اله المكان. els‏ بهذا العمل بائعو السيارات بواسطة الهاتف 
على CARLES‏ مضحين بتجربة عالم القيادة الحقيقية الفورية ولكن بتقديمهم 
تشكيلة أوسع وعناصر أخرى مضيفة للقيمة لا تتوفر في صالات بيع 


في الحقيقة ليس هناك مكان يتجلى فيه التجميع الموفر للوقت أكثر من 
القناة الإلكترونية» حيث دعمت التجارة الإلكترونية أقصى حد من التجميع 
فى قات dle‏ هى casi LEE‏ أمازون أول طفل في واجهة الصور 
للتجارة الإلكترونية المجمعة عندما قامت بتجميع ما يقرب من مليوني كتاب 
بغرض البيع في مكان واحد (أكثر بعشر مرات مما يوجد في مكان البيع 
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التقليدي الضخم العائد لمحال بيع الكتب بالتجزئة المعروفة ببارنز ونوبل) 
إلى أبعد من تجميع الكثير في واحد والتي حفظت الكمال للمكونات 
المجمعةء قامت أمازون كوم بإضافة قيمة تتعلق بالعناء وذلك بعدة طرق dole‏ 
أقلها توفير الوقت اللازم للمجيء إلى وضمن العالم الحقيقي لمحال بيع 
الكتب» بإعطائها على الخط مباشرة فرصاً أخرى للزبائن للمراجعة لإنقاص 
مقدار عدم التأكد حول قيمة CLS‏ بعينه» وبإظهارها الفوري لعناوين كتب 
أخرى استمتع بها القراء. 


للكشف عن الحاجات التي لم يتم تلبيتها بعد والتي دعت أصحابها OY‏ 
يقوموا بعملية التجميع من خلال الخط المباشر» هناك موقعان للتمعن فيهما 
وهما فئتان لا يقوم البائغون التحاليون على الخط' المباشر بإضافة قيمة أكثر 
من توفير الوقت و/أو المالء وفئات تم طمرها في مجموعة خليط من 
البضائع المعروضة للبيع بواسطة الخط المباشر. فمثلاء القهوة اللذيذة المعدة 
للبيع على الخط المباشر كانت موجودة تقليديا ضمن تشكيلات البضائع في 
مواقع بيع المنتجات الغذائية المتميزة إلى أن قامت بينز كوم beans.com‏ بترقية 
تجميع أنواع القهوة إلى مراتب أعلى» بعرض منتجات القهوة فقط بوضوح 
ذي ذهنية متفردة ومعلومات ذات قيمة مضافة حول المنتجات الإفرادية. إن 
جمال التجميع بواسطة الخط المباشر هو في جعل توفير مخزون أوسع ممكنا 
ويرضي حاجات الزبون دون الاعتداء على الزبائن المحاطين بأكداس من 
المعروضات بأكثر مما يطاق وذلك عبر ممرات فوق ممرات من البضائع 
المعروضة على الواقع . 


التكامل 


إن قوة التكامل الذي يتم جيداً يمكن تحسسها عند مستوى منخفض 
من قبل الزبائن على نحو مختلف عن أي استراتيجية. إن فرص التسويق 
هائلة» أكثرها بسبب الظاهرة التي شرحها Sle‏ الفيزياء الحائز جائزة نوبل 
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السيد ارنو بينزياس : 


إن أعظم دقة لتفاعلات نفسنا الإنسانية تظهر من خلال الطريقة التى 
نعمل فيها بالتكامل بين مدخلات متفرقة دون حاجة إلى خياطتها 
ee‏ سماع الكلمات› الموسيقى› مشاهدة pl‏ 72 6 ويجلس إلى 
جانبك شخص تحبه ‏ كل هذا في الوقت نفسه. بالمقارنة» OP‏ 
معظم التكنولوجيا الحاضرة لدينا تميل لأن تتعامل مع كل عنصر من 
المدخلات.. وكأنه كيان منفصل © . 


إن التكامل حسب تعريفه من قبل في هذا الفصل» يتطلب WE‏ جهداً 
ونفقة من المسوق البسيط أكثر مما يلزم للتجميع. لأن معظم عناء الزبون يتم 
امتصاصه كالوقود الذي يوفر أقصى ما يمكن القيمة المضافة لتوقف واحد 
بغرض التسوق. لكن ضمن الاستراتيجيات الفرعية لعنصري التسويق البسيط 
الأول والثاني ‏ الإحلال وإعادة التعبئة  OL‏ التكامل هو الذي يؤدي إلى 
العلاقة الأكثر التصاقاً وبالآتي العلاقة الأكثر وثوقاً بين الزبون والعلامة 
التجارية . 

لدى إنشاء قيمة متفوقة للزبون (أبعد من القيمة الاقتصادية)» يضم 
التكامل أفضل ما عند التوحيد والتجميع ويقوم بتخصيصهما للمكونات 
المعقدة. مثل التوحيد» يقوم التكامل بوضع السلع المكملة لبعضها 
باستمرار ‏ ويقلل من ote‏ الصفقات التجارية» المراحل» أو التوقفات ‏ لكن 
مثل التجميع فإنه يحفظ كمال المكونات المتكاملة مع بعضهاء ودون أي 
تنازل» يتمخض عن بعض المزايا الإضافية إلى أبعد من مجموع الأجزاء. 

إن أحجار الزاوية لفرص التكامل Se‏ المستوى هي مهمات معقدة. 
ومن البديهي القول أن يتم تنفيذ هذه المهمات مع وجود احتمال كبير للوقوع 
في الخطأ أو الفشل. تتضمن توجهات تخفيض العناء نحو تحزيم متكامل. 


إعادة التعبئة: التجميع والتكامل ‏ 167 


الذي يمكن أنظمة بكاملهاء ويسمح للزبون بأن يقوم بعمل أشياء لم يكن له 
أن يؤديها بواسطة منتجات متفرقة لوحدها و/أو بدون الخبرة المتوفرة لدى 
من يقوم بعملية التكامل» الآتي: (1) التكامل لتوفير الوقت» (2) التكامل من 
أجل التخلص من عدم التوافق في المنتج» (3) التكامل بغرض إيجاد حل 


التكامل من أجل توفير الوقت 


ليس هناك شيء يحتمل أن يوفر وقتا أكثر من وضع ذكي للمنتجات في 
حزم ضمن أنظمة ذات فعالية. إن الظهور المتناوب للمهمات المعقدة هو 
أرض خصبة للكشف عن فرص توفير الوقت. في الفصل الثالث ناقشنا ما 
يقوم به المستهلك لدى تسديده للفواتير باعتبارها مهمة متكررة من الخطوات 
الكثيرة والمتكررة غالباً. في ميدان العمل هذه الوظيفة نفسها هي AST‏ تعقيدا 
بالأصل بسبب حجم العوواياف doe fre LLG djl!‏ إدازة Oye‏ 
One Core.com‏ الآعمال الصغيرة الحجم EART‏ المعالجة لديها لعملية 
تسديد الفواتير على الخط مباشرة» وهو حل متكامل يعتمد على الشبكة 
والذي يخفض Vol‏ عدد الخطوات (مثل التوحيدء الفصل الرابع) ولكن 
ley‏ يذهب لأبعد من ذلك بإجرائه تكاملاً في ما بين برنامج المحاسبة 
القائم لدى الزبائن مع خدمات العمل المصرفية GEV‏ والتي تقوم وان كور 
بتأمينها. تقوم وان كور بإنقاص خطوات تسديد الفواتير من تسع إلى أربع 
(كما هو موضح في اللائحة 5؛» فتدع الزبون يدخل الفاتورة في النظام في 
أي وقت عبر الشبكة» ويدخل بسهولة الفواتير في برامج المحاسبة الخاصة 
بهذه الفواتير وبأتمتة - الدفعات المتكررة ‏ دون أن تدعوه الحاجة OY‏ ينظر 
sla idl‏ ,8 ثائية لكي يسل Opel)‏ شبيكا bely‏ يجري إصداره وفق 
الشكل الموجود في دوائر العمل . تقوم وان كور بعمل تكامل لهذه الخدمة 
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مع حساب جار يحصل على مقدار سعر الفائدة السائدة في السوق بينما 
يحتفظ الزبون بالسيولة إلى أن يتم إبراز الشيكات كوسيلة للسداد. في آخر 
المطاف» تقوم الشركة بتوفير حساب مالي واحد إلكتروني لزبائنها والذي 
يقوم بإجراء تكامل بين وظائف مرتبطة ببعضها مثل إصدار جدول الرواتب» 
صفقات بطاقة التجارة» وإدارة أموال الشركة والحصول على التسهيلات 
الائتمانية بالإضافة إلى تسييره لعملية سداد الفواتير. 


# اللائحة 1.5 


خطوات تسديد الفواتير تقليديا 

1 النظر في الفاتورة ومقارنتها بفاتورة مكتب البريد. 

2 إدخال الفواتير إلى برنامج المحاسبة . 

3 - الاستفهام من برنامج المحاسبة لتقرير أي الفواتير واجبة التسديد. 
4 - طبع الشيكات وإشعارات التحويل . 

5 اللقاء مع المفوض بتوقيع الشيكات . 

6 - تعبئة الأوراق المطلوبة. 

7- تعبئة الشيكات وإشعار التحويل في المظاريف . 

8 - ختم المظاريف وإلصاق رسوم البريد. 

9 - إرسال الشيكات بالبريد. 


خطوات شركة وان كور لتسديد الفواتير على الخط المباشر : 
1 - النظر في الفواتير ومقارنتها بفاتورة مكتب البريد. 
2 - ترحيل الفواتير إلى حساب وان كور. 


3 - أخذ الموافقة على الخط مباشرة من أي مكان؛ تقوم وان كور بطبع الشيكات 
وإرسالها بالبريد تلقائياً. 


4 - ببساطة قم بسحب الملف وألحقه في برنامج المحاسبة . 


. 1999 TEC RN 12 www.onecore.com : المصدر‎ 
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بكتاب تكنولوجيا: وحدات دراسية متكاملة من مواد القراءة المطلوب النظر 
فيها والتي وضعت في شكل يناسب خصوصيات الأستاذ لصف معين. 
بتجميعها فقرات محددة» اقتباسات من الكتب» مواد لا تتوفر منها طبعات› 
Gly‏ نص ST‏ يمكن dole]‏ طبعه والذي قد يوصي به الأستاذ ومن ثم تقييم 
وضع Gye‏ الطبع» ترتيب الحصول على الأذونات ودفعات حقوق التأليف. 
وأخيرا إعادة طبع ونشر المواد المطلوبة في تشكيلة واحدة للبيع للطلبة» هذه 
الخدمة هي عامل توفير للوقت مذهل للأكاديميين الذين يتوجب عليهم 
باستمرار مواجهة الحصول على مواد القراءة المطلوبة والمتوفرة في محل بيع 
الكتب التابع للجامعة في بداية كل فصل دراسي. وقد أوجدت حلا أضاف 
الكثير من القيمة إلى الخدمة الأساسية باستنساخ المطبوعات وحصد شعبيته 
من كونه وقفة واحدة كافية لعمل التسوق التي لم توفر فقط في وقت 
الأساتذة بل قدمت للطلاب عملية شراء واحدة وفرت عليهم الوقت. 

هناك أيضاً فرص متزايدة عند مستوى البيع بالجملة لتوفير الوقت من 
خلال التكامل» فمثلاً هناك أشياء قليلة أكثر إجهاداً من الانتقال لمنزل آخرء 
ورغم أن هذا الأمر هو حدث نادر التكرار بالنسبة للأفراد» فإنه حدث يومي 
بالنسبة لمن يقومون بنقل محتويات المنازل . 

لذلك تقوم سيرفيس ماستر Service Master‏ بعملية بيع بالجملة وهي 
عرض متكامل يدعى مدير النقل Move Manager‏ إلى سمسار لبيع العقارات 
مثل كولدويل بانكر Coldwell Banker‏ للمساعدة على ضمان أن يتم نقل منازل 
زبائنهم بكل سلاسة. يضم مدير النقل لائحة بالمنقولات» خدمة تغيير 
العنوان» خدمة استئجار شاحنة النقل» خدمة توصيلات الكابل والقمر 
الإصطناعي» إصلاحات المنزل» ووفورات في خدمات فحص المنازل» 
خطوط سيارات نقل مغلقة» وتأمين كل ذلك في عرض واحد بحيث يمكن 
الوسيط العقاري أن يضم نفسه إليه من أجل حل تسويقي شامل في وقفة 
Sued,‏ توف الوقة:والمال»والعتاء” 
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في حالة تعاقب المهمات التي تم إجراء تكامل بشأنها مرات قليلة في 
السنة (مثل إدارة إعادة الطباعة وحقوق التأليف للمواد التي تدرس في 
الكليات) أو كل يوم (مثل الوسطاء العقاريين الذين يتولون بيع المنازل) فإن 
التعاقب هو نقطة علام بالنسبة لفرص التجميع بهدف توفير الوقت لأنها تقوم 
بمضاعفة تقدير الزبون بشكل متواصل . 

إن الخدمات المتكاملة مثل وان كور ومدير النقل (موف ماناجر Move‏ 
(Manager‏ لا يقومون بتوفير الوقت فقط بل يفسحون المجال plod‏ إحلال 
وقت ذي جودة أفضل للوقت الذي تم توفيره - حيث إن الوقت المنصرف 
على المهمات المتكررة القليلة الشأن يمكن أن يقضى لأجل إنماء العمل 


وإغنائه . 


التكامل لأجل التخلص من عدم انسجام المنتح 

تتفاعل التكنولوجيات المعقدة مع بعضها Law‏ بطرق معقدة. وتكون 
النتيجة ارتكازات متبادلة يكون فيها عدم انسجام المنتح مصدر تهديد للزبون» 
OY‏ منتجات منفصلة تعتمد على بعضها لن تعمل بتوافق كما ينبغي لها أو لن 
تعمل أبدأ هنا Cosel Gla Gy OV‏ قرصة أكير من إلى نوجه تكامل 
الأنظمة في التسويق الموجه من مجال عمل إلى آخر. 


يجلب تكامل الأنظمة منتجات فردية مع بعضها من قبل بائعين 
تجو عي والتي eee‏ أن تتوحد في نظام كامل. قد يستطيع القائمون 
بعمل تكامل للأنظمة في عالم تكنولوجيا المعلومات أن يحددوا ويشتروا 
المكونات من أجل إعادة بيعهاء أو قد يصنعون بأنفسهم واحداً أو أكثر 
من هذه Col Soll‏ لكن ربما يضيفون إليها قيمة من خلال توفير خدمات 
استشارية وبرامج كمبيوتر حسب الحاجة مصممة لجعل مكونات المنتجات 
تعمل مع بعضها دون دمج. يؤمن القائم على تكامل الأنظمة للزبون 
عملية فردية» وكذلك نقطة اتصال وحيدة لأجل مساندة العمليات وخبرة 


إعادة التصئة + التحميع و التكامل 


SUNE GSS N‏ بحن أذ 
يتم وصفها معأء بجمع منتجات متخصصة من شركات صغيرة وحديثة 
العهد نسبياً والمنتجات الجوهرية من عند العلامات التجارية المشهورة› 
فقد كان النمو في الإيرادات ضمن قطاع تكامل الأنظمة متأججاً منذ 
منتصف التسعينيات الماضية. قاد القائمون بالتجميع الذين اعتمدوا على 
البائعين مثل إي دي إس EDS‏ وأندرسن للاستشارات الطريق» بتوصيلهم 
dnd‏ العلول: ا gle‏ الكثير ce‏ الا :والعقدة ال ST‏ شر كات 
العالم» هذه الحلول التي تستوجب التخلص من عدم الإنسجام ليس فقط 
ضمن نظام الحل ذاته» وإنما كذلك نقل التقنيات الحديثة إلى أنظمة 
الزبون الشرعية الراسخة منذ القدم» مثل أنظمة المطالبات القديمة وقواعد 

البيانات المتعلقة بالزبائن . 


بيتما كانت الاهتمامات الفنية وراء النمو فى الطلب على تكامل الأنظمة 
لما بعد سنة 2000ء فإن أكثرها كان مدفوعاً بتوجهات أوسع لا تزال مستمرة 
في إغراق الزبائن بالعناء: تطور الإنترنت وصعود نجم التجارة الإلكترونية» 
وفت مضى . في أي من هذه النواحي ‏ وبخاصة الأخيرة ‏ قد يسبب عدم 
انسجام المنتجات مشاكل تشبه غرق أجزاء من السفينة . 

ممثلو هذا التسوق ذي الوقفة الواحدة والمضيف للقيمةء يتأملون ما 
فعلت ty} EDS‏ رويس أل صناع محركات التوربين التي تعمل بالغاز. 
باستخدام برنامج كمبيوتر لدی إس إيه بي SAP‏ في ألمانياء وأكثر من 
سبعمئة منتح تراوح ما بين اجهزة وبرامج كمبيوتر تم جلبها من طرف 
العشرات من الموردين» قامت EDS‏ بإجراء تكامل ما بين خطط موارد 


المنشأة لكل رولس رويس أليسون للصناعة واستبدلت أربعة أنظمة مختلفة 


apea‏ واثنتا عشرة وحلة أجزاء والنشيية مختلفة بنظام معلومات متكامل 
واحد سمح بإدخال الييانات لمرة واحذة فقط. اله للزبون» SPE‏ 
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حاءت كل هذه الخبرة التي جعلت النظام يعمل من خلال بائع واحد 
ونقطة وحيدة للاتصال . 


في خلال ازدهار أوضاع القائمين بالتجميع عمل كثيرون ممن يوفرون 
الخدمات والسلع التقليدية على جعل خدمات تكامل الأنظمة الجزء الأكبر 
مما يقومون بتقديمه Wey‏ كمنبع رئيسي للإيرادات. بدأ بائعو أشرطة القيديو 
المتمرسون مثل تيك ترونيكس Tektronix‏ بدأوا بعرض حلول مكتملة النهايات 
لا يلزمها سوى إدارة المفتاح على منشات البث الإذاعي الكبير» التي كانت 
منخرطة في منتجات متنافسة تماما كالتي لدى تيك ترونيكس» وقامت بإجراء 
تكامل في ما بينها ضمن نظام شامل يحيط باقتناص موضوع البرنامج. 
وتدقيقه» وبثه عبر الإذاعة. قامت شركات الهاتف بإنشاء شركات تابعة تعتمد 
على تكامل الشبكة من أجل التنافس مباشرة مع الآخرين مثل إي دي إس 
أندرسن» وأي بي إم» بالتركيز على إجراء تكامل بين صوت الزبون الكبير 
وات انات إن النجاح الهائل للوسنت تكنولوجيز Lucent‏ 
lly Technologies‏ زادت من حصتها من رأسمال السوق من نحو 17 بليون 
GI‏ 200 باون در لار فى gated‏ اللات a‏ فط dice‏ اعانا عن wo)‏ 
تي أند تي باعتبارها شركة أخرى . وقد حققت هذا النجاح بوضع خدمات 
إدارة الخدمات لديها في قالب أظهرها كمنشأة متميزة في مواجهة مثيلاتها من 
الشركات المنافسة. إن خطط الخدمة لديها المسماة نت كير Netcare‏ تقوم 
بإجراء تكامل وتوفر على الدوام شبكات لإدارة المعلومات في كل حجم. 
في ذات الحين في بعض الأسواق الأقل تعقيداً مثل تجهيزات المكاتب» كان 
هناك أكثر من تعقيدات مجدية لدانكا Danka‏ لكي تتنافس على زيروكس 
Xerox‏ الأكبر منها وذلك ببيع وإجراء تكامل لآلات النسخ والطبع وأجهزة 
الفاكس من عدة شركات ارم مثل كوداك» توشيباء هيولت پاکارد» کانون» 
مينولتا وأخريات لكي تتنافس مباشرة الحلول الخاصة فقط بزيروكس . 


أبدى المستهلكون في أسواق الاستهلاك تقديرهم للتكامل بين المنتجات 


إعادة التعبئة : التجميع والتكامل 


المتلائمة في فئات تراوح بين أجهزة الكمبيوتر الشخصية إلى مجموعات 
أجهزة الترفيه فى المنزل» إلى مشترياتهم بالتجزئة» لدى تسديد ثمن 
مشترواتهم على الصندوق als)‏ عن إقبالهم للشراء). وعودة al‏ المثاك عن 
وضع برامج الكمبيوتر في حزمة واحدة مع الكمبيوترات: بجانب مزية التوفير 
البدهى الاقتصادي وفي الوقت الذي يتم بواسطة عملية شراء واحدة» فإن 


الحزمة التي تضم جهاز الكمبيوتر والبرامج تمنح كل مزايا التجميع NS‏ 


القيمة المضافة الناتجة من معرفة أن البرامج ستعمل بالتأكيد على جهاز 
الكمبيوتر الجديد لديك» دونما حاجة إلى فحص متطلبات نظام تطبيقات هذه 
البرامج. أو التأكد من تلاؤم إحدى النسخ المعدلة لبرنامج معين» أو احتمال 
الوقوع في المتاعب جراء تحميل البرنامج بنفسك كما لو أنك اشتريت 
البرنامج على نحو منفصل . 


قدمت بوز Bose‏ في فة le gases‏ الترفه المترزلية» أنظمة celled‏ 
الحياة العائدة لها لتأمين وحدة ترفيه صوتية عالمية التصنيف متكاملة دون 
خوط IS geen‏ شي Le‏ عدا المكبرات S‏ مکان في Byer‏ :فضي 
صقيل (أملس) بحجم الكتاب» وقيمة بوز المضافة المتمثلة في جهاز التحكم 
عن بعد يمكن الزبون من العمل به من أي مكان في المنزل (نعم حتى من 
خلال الجدران). إكبس مرة واحدة على زر واحد لتشغيل جهاز التحكم 
ويبدأ في إسماعك أنغام القرص المصفر أو محطة راديو مفضلة لديك. لا 
يؤمن التكامل فقط التلاؤم بين Slee‏ تشغيل الأقراص» المحول بين موجة 
إف el‏ والموجة المتوسطة 6AM‏ مكبرات الصوت ذات الجودة العالية. 
وجهاز التحكم عن بعد الى هو بون أسلاك » Sy‏ أيضا تحت dia‏ 
لكي يعطي أداء متفوقاً على أي أجهزة فردية تم شراؤها من أجود الأنواع . 
فمثلاً لأن أداء مضخم الصوت العصري يتم مواءمته ومطابقته مع مكبرات 
الصوت العائدة له» Ob‏ تكاملاً متناغماً بهذه الروعة يذهب في التبسيط لأبعد 
من هذا بإطالته عمر مكبرات الصوت (حيث إنه من الصعب تشغيلها فوق 
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طاقتها) وبنفي الحاجة إلى وجود زر رفع الصوت الموجود في معظم أجهزة 
الستيريو ذات الجودة. عصرية أفرغت الحاجة إلى عقلية التلاؤم والمزج لدى 
الكثير من خبراء الستيريو والذين لولا ذلك لكانوا بحاجة إلى التسوق بعناية 
لمكونات منفصلة يتم شراؤها من عدة مصنعين مختلفين. هذا الاقتباس في 
موقع بوز على الشبكة يقوم بتصفية خلاصة الجودة التي ليس هناك عناء في 
الحصول عليهاء تحت عنوان من كلمتين» ما وراء المكونات : 

La‏ يع تلك pl‏ بر fae‏ الشرفة hag Sy BSS‏ مين 
المكوناض المعقدة... بعد هذا كلهء إنها الموسيقى التي تريدها أن تكون في 
حياتك. من الناحية المثالية» فإنك لن تشعر بوجود الجهاز أبداً. 

من خلال البساطة الأنيقة والتمركز ذي القيمة المضافة تتحكم بوز الآن 
بفئة نظام الصوتيات التي يبلغ سعرها أكثر من 0 دولارء إضافة إلى أعظم 
ولاء تم رصده GY‏ علامة تجارية في مجال العمل المذكور© . 


في مبيعات التجزئة» لا يعد تكامل تلاؤم المنتج بأي شكل محصوراً 
في قطاعات التكنولوجيا (رغم التأكيد أن أفضل نجاح في الشراء يعزى إلى 
حد كبير إلى قابلية الزبائن في أن يتأكدوا ‏ قبل أن يبتاعوا ‏ أن جهاز 
الكمبيوتر الشخصي» الهاتف ال مولف الذبذبات Sle‏ السرعة» وأن 
رؤوس الكوابل التي تم انتفاؤها ستعمل مع بعضها البعض). تأمل النوع 
الآخر من الأجهزة old‏ النقية الأول كل ALS‏ الطرقه:والعسامي .إن 
إمكانية فشل الزبون لدى شرائه مستلزمات الخردوات هي غالباً أكبر من 
قطاعات بيع بالتجزئة كثيرة غيرهاء ويعود ذلك إلى البطاقة المفرطة التي 
تقول اعملها بنفسك. رغم أن محال من الطراز الأول مثل هوم ديبو Home‏ 
Depot‏ (مستودع المنزل) قد تمتعت بنجاح لا يمكن إنكاره وقامت بأشياء 
على الوجه الضحيخ:. فإن ولاء الزبوق قري le‏ وجه الخصرص لجية 
محال بيع الخردوات الكبيرة الموجودة في منطقة السكن مثل إيجل Eagle‏ 
(النسر) في شمال غرب الولايات المتحدة. بمخزون واسع وكثير» ولكن 
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بخبرة رجال البيع في إيجل الذين يمكن الاتصال بهم بسهولة» يستطيع 
الزبائن أن يقللوا من مشاكل عدم تلاؤم المنتج قبل أن يصلوا إلى منازلهم 
للعمل على المشاريع التي فكروا بها. تساعد البيئة المتكونة من المخزون 
زائد الخبرة في إيجل الزبائن لدى وصولهم للبيت في ضمان تثبيت ألواح 
الخشب على جدران القبو. إن ريشة المدأب» الملزمة» مادة لصق الخشب 
(كالغراء أو نحوه)» ومسدس المادة التي تسد وتغلق الفجوات (كالسيليكون) 
كلها ستكون من النوع والقياس المطلوبين من أجل تثبيت الألواح التي تم 
شراؤها في الوقت نفسه. إن شراء هذه المكونات من أكثر منفذ بيع للتجزئة. 
أو من بيئة يفترض فيها الاعتماد على الذات أكثرء يزيد بشكل ملحوظ من 
مغبة الفشل أو الاضطرار لإعادة بعض ما تم شراؤه من الأجزاء إذا اتضح 
ظهور مشاكل بخصوص التلاؤم. اعتمادا على المشروع» قد يملك محلا 
للخردوات خبرة قليلة من دون أن توجد لديه تشكيلة من المواد» ويكون 
لدى محل يفترض فيه أن يعتمد الشاري على نفسه» التشكيلة الكافية ولكن 
من دون خبرة في متناول الزبون. لذا لبس بوسع أي Lage‏ أن يؤمن تكاملا 
لتلاؤم المنتجات بالإضافة إلى تكامل وجود المخزون اللازم مع الخبرة 
الكافية . 


التكامل من أجل حل التناقضات (فك التشابكات) 


كما أن الوقت والإحباط المتحصلين عن عدم ملاءمة المنتجات هما 
Lg) aL ole‏ اا WIS‏ الام obese db‏ الانسانية 
وسبل مواجهتها. دون احتساب لأولئك الأفراد أصحاب العزيمة الفائقة الذين 
يزدهرون على حساب المجابهة مثل الرياضة» ففي العصر الرقمي يجد الزبون 
العادي أهمية أكثر من أي وقت مضى Ob‏ يبقي الأزمات التي ترفع من ضغط 
الدم في أدنى مستوى لها. هنا تقبع (تكمن) الفرصة التسويقية لتبسيط حل 
الأزمة من خلال التكامل . 
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إن أهم أسباب الأزمات أو الجدل الدائر حول الشراءء والتي 
لكون saul‏ من عدم الرضا الذي ينشأ Ld‏ من عدم كفاية أداء منتح cle‏ 
توفير الخدمة للزبون لما بعد الشراء والمفاوضة حول الأسعار. وفي 
حال وجود عدة بائعين في مجال التسويق التجاري أو نحو المستهلك. 
op‏ الإنفاق يخلق صداعاً لدى الزبائن فيما لو ذهب شيء في طريق 
الخطأ بعد الشراء. إن أي شخص سبق وقام بعملية تجديد للمنزل دون 
وجود التكامل ذي القيمة المضافة لدی مقاول جيدء فلا بد على 
الأغلب أن يلاقي Lew‏ من هذه الاختلالات: عندما يبدأ الدهان 
بالتشقق عند زوايا تحفة معمارية جديدة بعد شهرين من انتهاء العمل 
فإن من قام بالدهان سيقول بأن النجار الذي قام بالتركيب لم يثبت على 
نحو صحيح وصلات الزواياء ويعيد النجار السبب إلى أن عامل الدهان 
لم يضف طلاءَ زائدا لكي يطيل عمر الدهان فوق الزوايا. إلى أي 
طريق سيتوجه الزبون؟ 


هناك فرص زاخرة أمام التكامل الذي يوفر حلاً للأزمات في قطاعات 
التكنولوجيا المتقدمة التي تعتمد على بعضها. دعونا نقول إن زبوناً يدير 
(يمارس) عملا استشارياً من منزله» ويستعمل لهذا الغرض كمبيوتراً Leased‏ 
ere Lisle‏ من يو إس ويست eUS West‏ موائم الذبذبات (موديم) هن 
موتورولا» ويحصل على خدمة الإنترنت من وين ستار Winstar‏ يهاتفه أحد 
عملائه ويقول» «لقد أرسلت إليك للتو بريداً إلكترونياً مستعجلاً. أرجو منك 
النظر فيه بأقصى سرعة وكلمني بشأنه بعد ذلك فوراً». لكن فجأة» ودون 
أدنى تفسير لا يبدو الزبون قادراً على الارتباط بالبريد الإلكتروني على 
الإنترنت. يتصل بأول رقم Lb‏ للحل : يتكلم الزبون مع وين ستار التي 
تجيب بدورهاء JS)‏ شيء يعمل على ما يرام من طرفنا؛ لابد أنها مشكلة مع 
يو إس ويست تتعلق بخط الهاتف». يتصل بالرقم الثاني : وفي هذه المرة 
يتحدث إلى يو إس ويست التي تفيد «إن الفحوصات التي أجريت على 
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خطك الهاتفي تنبئ ob‏ الخط يعمل من مكتبنا الركيسي؟ لابد SLI‏ تواجه 
مشكلة مع المودم). الاتصال الثالث: ترد موتورولاء «دعنا نخوض في 
جميع حلقات تهيئة البرامج التي تجعل المودم لديك يعمل (وهو ما يريد 
الزبون بالضبط القيام به الآن) ast‏ من أن المودم يقوم بطلب الأرقام على 
نحو صحيح ؛ (بعد عشر دقائق) حسناء إن المكالمة التجريبية التي تمت من 
أجلك الآن قد استطاعت أن ترتبط معي هناء لذا فإن المشكلة ليست بسبب 
المودم . يبدو أن هناك خطأ Yau‏ في برنامج ويندوز $98 لعله يتحتم عليك 
أن تكلم من قام بتصنيع كمبيوترك الشخصي أو مايكروسوفت لينظر فيما إذا 
كان هناك شيء ليس على ما يرام أو حصل بطريق الخطأ. إذا لم يكن هناك 
شيء من هذاء فالأمر الوحيد الذي يمكن لي أن أقترحه عليك هو الاتصال 
بيو إس ويست أو وين ستار لترى ما إذا كانت المشكلة من طرفهم). 
بالطبع» إن متوسط زمن كل واحدة من هذه المكالمات قد بلغ 25 دقيقةء 
من ضمنه 12 دقيقة من زمن الانتظارء والان مضى نحو من ساعتين على 
tty‏ المشكلة he Sle Y Opis‏ غير هت لتكلم هن Bla!‏ 


لقد رأت اينتيل Intel‏ فرصة عند وجود إحباط متولد عن أزمة cle‏ عندما 
أوجدت مكتباً للمساعدة لمن يرغب الاشتراك في خدمته وأطلقت عليه اسم 
آنسر إكسيرس أو (الجواب السريع). لمستعمل الكمبيوتر الشخصيء تم 
تصميم الجواب السريع لكي يكون موقعاً يمكن الاتصال به لو أن مشكلة 
IEEE‏ م ومن ثم الحصول على مساعدة فنية كل هذا 
بمخابرة هاتفية وحيدة ودون إنفاق دولار واحد ‏ بغض النظر عن نوعية 
الكمبيوتر الشخصي (باستثناء (Apple LF‏ أو فيما إذا كانت المشكلة تكمن في 
جهاز الكمبيوتر بذاته» نظام التشغيل» أو أي من تطبيقات البرامج التي يقوم 
الجواب السريع بتقديم الدعم والمساندة لها. (هذه خدمة أعطت أيضا الاسم 
التجاري لاينتيل علاقة مباشرة أكثر مع المستعملين النهائيين لأجهزة 
الكمبيوترء باعتبار أن رقائق الكمبيوتر المصنعة من قبل اينتيل هي «علامة 
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تجارية لبعض أجزاء» الكمبيوترات وأن الأسماء التجارية لأجهزة الكمبيوتر 
تحكم تاريخيا العلاقات مع الزبون الذي يعد مستعملاً أخيراً على الطرف 
الآخر). 

مصدر آخر للمشاكل المرتبطة بالإجهاد هو التفاوض من أجل السعرء 
كما هو معلوم تماما لكل واحد قام بشراء byl‏ لكن في حالات وجود الک 
من البائعين» فبغياب التكامل قد يكون هناك أسعار كثيرة لابد من التفاوض 
بصددها. بالعودة إلى القائمين بتكامل الأنظمة من إي دي إس وأندرسن» فهم 
لا يؤمنون فقط حل الأزمة والذي لا يعتبر ممكناً إلا من خلال نقطة وحيدة 
للاتصال تنفي الحاجة إلى إنفاق المال» ولكن أيضاً يختصرون المنتجات IYI‏ 
من قبل عدة بائعين إلى عملية تفاوض واحدة تتعلق بالثمن وإبرام الصفقة. 
وفي ذلك تخفيض للمواجهة مثلما هي توفير للوقت . 
8 كيفية إعادة التعيئة 

يمكن استخدام الخطوات الرئيسية ذاتها التي تم إعمالها في الفصل 
الرابع مع أول عنصر من عناصر التسويق البسيط (الإحلال) لتعتمد بخصوص 
العنصر الثاني (إعادة التعبئة) وذلك من أجل تطوير مسودة لتطبيق هذا 
العنصر. الخطوة (1) تقييم إمكانيات علامتك التجارية ومنتجاتك لكي تستفيد 
من إعادة التعبئة. الخطوة (2) اعمل جردا بالطرق التي يمكن أن تزيد من 
وزن العنصر الثاني» باستخدام لائحة التدقيق والمراجعة التي تعقب كل 
واحدة من الاستراتيجيات الفرعية لإعادة التعبئة» التجميع والتكامل. الخطوة 
ye ash G)‏ أن قوة Kall dole]‏ مشمولة من وظعية التمركة Sele thd‏ 
مزايا تخفيض الإجهاد بديهية ولازمة بقدر الإمكان. 

Lars‏ أن إعادة التعبئة تشمل Logs‏ وضع الأشياء مع بعضها في حزم 
بشكل أو بآخرء OB‏ مراجعة شاملة لخياراتك قد تحوي سيناريوات تضم 
حلفاء استراتيجيين جدداً أو حتى الاندماج مع شركة أخرى أو ربما شراءها. 


إعادة التعبئة : التجميع والتكامل 


خطوة رقم 1: معيار إمكانية إعادة التعبئة لديك: 


كما هو الأمر مع الإحلالء عليك مراجعة وتدقيق الفئة الخاصة بك. 
العلامة التجارية» السلع / الخدمات - بما فيها خدمة الزبون قبل وبعد الشراء 
- لأجل تقييم الفرصة المتاحة. (قد ترغب بالعودة إلى الفصل الرابع» بدءا 
من صفحة 132 من أجل شرح أكثر كمالا بخصوص كل من المتغيرات 
أدناه) . 


1 - اعمل تقييماً لمستوى قلق الزبون في هذه الفئة (القطاع). يحمل 
هذا تحدياً أكبر في التكامل منه إلى التجميع. يحدث التجميع في الغالب 
ضمن حدود فئة سلعة منفردة (تذكر توظيفات الأموال التبادلية وللأرجل 
(Clad‏ لكن_التكامل يشمل dole‏ فئات متعددة : لذا كن OY baste‏ تلقي 
نظرة ليس على مستوى القلق في كل قطاع محط التكامل ولكن Lal‏ على 
القلق الحاصل حالياً بسبب الأوجه التي تتفاعل فيها هذه القطاعات مع بعضها 
ضمن التجربة الكاملة للزبون. 


2 افحص مؤهل السلعة / الخدمة لتكون أداة للتجميع أو للتكامل . 
استخدم لوائح المراجعة والتدقيق الواردة ضمن الخطوة 2 لاعتماد من هو 
الأفضل لسلعتك. خدمتك أو علامتك التجارية. gal‏ التجميع أم التكامل . 
كما هو الآمر مع الإحلال» تذكر أن فرص إعادة التعبئة في بعض الفئات قد 
تكون موجودة في رعاية Oy‏ المستمرة كما فى عمل البيع IW‏ 

3 اجر تقييماً لتفوقك الذي يمكن المحافظة عليه باعتبارك تقوم 
بالتجميع أو بالتكامل . باعتبار سائر الأشياء متساوية» يعتبر التجميع قابلاً أكثر 
للتقليد من قبل المنافس منه إلى التكامل. عادة هناك تطوير للمنتج أقل 
ضلوعاًء وتعقيداً أقل GU‏ التعبئة. حواجز دخول ميدان التنافس أقل نسبياء 
فمثلاً من أجل منافسك في خدمات الاستثمار في أن يضع bee‏ محفظة 
جديدة للأموال التبادلية والتي فيها معنى للاستثمار» التنويع» ومستوى من 
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المخاطرة شبيه GUL‏ لديك» مقارنة بما نقول» كم هي الحواجز مرتفعة 
(منيعة) عن الدخول لمنافس ضمن القطاع الأوسع من الخدمات المالية التي 
يمكن تقديمها كعرض له معناه من خلال خدمات استثمارية ومصرفية 
متكاملة . 

4 - قم بتقدير القيمة الاقتصادية التي تملك حظاً أكثر في أن تتم 
ملاحظتها لجهة تخفيف العناء. إن الثمن المرتبط بالحصول على مستلزمات 
التجميع أو التكامل قد يتمخض عن نموذج عمل ليس في استطاعته الخروج 
بسعر مبيع يكون الزبون راغباً في دفعه . سواء بدفع تكاليفك نحو الأعلى عبر 

شرائك ملكية ذهنية من أجل إعادة تعبئتها (توضيبها) Bale‏ بها ين 
دايجست وپيرسونيكس)» أو شراء لبرامج كمبيوتر بالجملة (العاملون على 
تجميع الأنظمة) يضمن أنه باستطاعتك المحافظة على هوامش ربح بحد أدنى 
تكون مقبولة ضمن عتبة المرونة في السعر الذي تضعه لزبونك . 

5 - عاين فرصتك بتنويعك Loe‏ تجميعياً أو متكاملاً. في إعادة التعبئة 
(التوضيب)» قد يتبدى التنويع في مقابل قائمين آخرين بالتجميع أو التكامل 
على ثلاثة مستويات وراء السعر والتوزيع: o)‏ ضمن المكونات الإفرادية 
للعرضن. | dete‏ (2) في تركيبة الحزمة Gl)‏ ما هي المكونات الموجودة 
فيها)» و(3) بالطريقة التي تبدو فيها الحزمة لإظهار ثقلها وبساطتها وقدرتها 
على التخفيف من العناء. إن أكثر فرص التنويع قوة هي التي تلقي بثقلها في 
كل هذه الأبعاد الثلاثة تماما كما فعلت بوز لايف ستايل. تذكرة: الأرقام 1 
tbs si 5y 4 4 3 2‏ شيا من البحت عن Ops‏ 


خطوة ؟: قم بجرد النقاط التي تؤيد التجميع / التكامل الذي تقوم به 
سواء كان الأمر تجميعاً أم UG‏ فإن ما تبثه فكرة التسويق الط 
كر e LS «oly ead‏ والتي 


إعادة التعيئة ١‏ التجميع 3 التكامل 


قوائم التدقيق والمراجعة الآتية للإجابة عن أسئلة تتعلق بالسلعة التي تنتجها 
أو الخدمة التى تقدمها والتى ستساعد على تحديد نقاط الإثبات ol‏ الصلة . 


- 1 


قائمة المراجعة الخاصة بالتجميع 


كم عدد المكونات التي يتم تجميعها؟ (إذا كان خمسة أو أقل» كن 
على يقين ob‏ هذا ليس ملائما أكثر لاستراتيجية توحيد منه 
لاستراتيجية تجميع). 

هل هناك ما يحافظ على كمال المكونات الإفرادية التي يتم تجميعها؟ 
(إذا حصلت تسوية ذات مغزى بخصوص المكونات الإفرادية مقابل 
كيفية عملها في ما لو تركت بمفردها يعتبر هذا أيضاً مشيراً للتوحيد 
أكثر منه للتجميع) . 

ما القيمة المضافة الحاصلة على رأس جذب كل المكونات المجمعة 
مع بعضها لتصبح منتجاً أو خدمة واحدة؟ 

هذا يخفف إلى حد بعيد من عناء الزبون؟ خاصة بكيفيته في توفير 
الوقت» التفكيرء الجهدء أو صداع الرأس؟ 

إلى أى dese‏ وكات is‏ هذا ب الوفية وفرع أو AIST‏ اخرى من 
التجميع: التجميع الذي يحمل صفة الكثير ‏ في واحد في فئة 
الاختيار العالي» التجميع لمعلومات العصر الرقمي» أم التجميع 
ضمن قناة التوزيع لتوفير وقت الزبون؟ 

هل هناك مستوى من السخط عظيم الشأن في الوقت الحاضر 
بخصوص المكونات التي لم يتم تجميعها و/ أو بخصوص قائمين 
آخرين بالتجميع؟ كيف يوجه هذا التجميع الاهتمام أمام هذا السخط؟ 
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ما المكونات التي يتم تكاملها؟ ظ 

هل يؤدي هذا إلى الحفاظ على كمال المكونات الإفرادية التي حصل 
تكاملها؟ 

هل يوجد هذا نظاماً شاملاً يوفر قيمة للزبون لأبعد من مجموع 
أجزائه؟ 

كيف تؤدي هذه القيمة إلى التخفيف من عناء الزبون لدرجة لها 
مغزاها؟ 

كم يوفر هذا من وقت له شأنه لدى الزبون؟ 

إذا كان الوضع ما بين عمل وعملء de‏ هو يوفر الزبون زمناً هاما 
حتى يمكن تسويق السلع والخدمات لتصل إلى المستعملين الأخيرين 
من الزبائن؟ 

كم يحذف هذا أو يخفض على نحو كبير عدم التلاؤم بين المنتجات 
بمفردها ly‏ بدون ذلك يمكن أن يوجد بينها عدم التلاؤم هذا 
ضمن الحزمة / العرض الذي يضمها؟ 

كم يقلل هذا إلى حد بعيد احتمال حصول عناء أو أزمة أو مجابهة 
قبل / بعد البيع؟ 

هل إعادة التوضيب هذه تضم أجزاء والتي سينظر إليها على الأغلب 
أنها لا تمت بصلة إلى صلب هوية علاقتك التجارية؟ 

(انظر الفقرة اللاحقة «عندما تكون Bole]‏ التوضيب فكرة سيئة)). 

حتى يتطلب هذا التكامل تحالفا استراتيجياً له مغزاه مع علاقة تجارية 
أخرى» أو ربما حتى اقتناءها (شراءها)» حتى يتم بنجاعة توفير 


الحزمة المفترضة dod g‏ الزبون كفاءة بعل البيع؟ 


إعادة التعبئة : التبحميع و التكامل 


خطوة رقم 3: شمل إعادة التوضيب في التمركز 

النقاط التفتشية النهائية الآتية توضح قضايا التمركز» كما هي ظاهرة في 
ااتشريح إعادة التوضيب: الشبكة المالية لإنتغريون» والتي تأتي لاحقا بعد 
الفقرة المقبلة. كما تم الشرح في الفصل الرابع بغرض الاستخدام مع 
الاستبدال والتوحيدء هذه الأسئلة هي ذات علاقة بضمان تجميع أو تكامل 
فعالين : 


1 هل تم بناء تخفيض العناء ضمن التمركز . 

2 ما الأسباب ذات العلاقة بالعناء التي يمكن الأخذ بها. 

3 كيف يؤثر تقليل العناء على التصورات الخاصة بالدوافع الرئيسية وراء 
اختيار العلامة التجارية. 

4 إلى أي درجة يمكنك اكتساب (امتلاك) تخفيض العناء في الفئة المعنية . 


m‏ متى تعتبر إعادة التوضيب (التعيئة) فكرة سيئة 

في الزحمة التي ماوت ال آل ير فين القرة ال ي يها ورا 
التحزيم» كان تقدير المسوقين للأخطار أقل من المفترض . هذه الأخطار هي 
لجهة الدرجة إلى حد كبير» حيث يمكن أن تؤدي الحماسة الزائدة نحو 
التحزيم إلى تجاوز النقطة التي تتلاشى عندها العوائد - وتضيع الرؤيا نحو 
الاختيار الأفضل في feast) 2591 Loe aged.‏ 2( إن سوء القراءة 
لأخطار «التحزيم الزائد» قد كلفت للآن بعض الشركات ليس فقط الملايين 
وإنما البلايين من الدولارات. لذا دعونا نواجه ونراجع الأخطار الناتجة عن 
الذهاب بعيداً جداً وذلك أملا في تفاديها. 

تتضمن قائمة المراجعة والتدقيق عن مخاطر إعادة التوضيب التقليل من 
فاق أنه أو كل من الات 


)1( تنوع احتياجات الزبون الفردية؛ (2) حاجة الزبون أو رغبته لإيجاد 
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4 لقوق ال 


او ا ا ب د o cee‏ 
أفضل (فصيل» من الحزمة خاص به؛ )3( عدم المبالاة بواحد أو أكثر من 
مكونات الحزمة؛ )4( عبء الاهتمام بالزبون ومساندة الأنظمة؛ (5) 
الخساسة نحو اكتساب الأخصائيين وحلفاء السوق الاستراتيجيين؛ (6) 
العراقب المترتبة عن المشاكل الناشئة عن أي مكوّن من المكونات الإفرادية 
التضحية غير الضرورية بهامش الربح. لأن الندبة التي اجتاحت التخريم كانت 
شديدة التركيز في قطاع الاتصالات الهاتفية» وبسبب أن هذا القطاع له انتشار 
واسع Oly‏ المراهنة على المكسب عالية Kae‏ فإننا سنستخدم أمثلة منه 
لنستعرض كل ضرب من هذه الأخطار. 


تنوع احتياجات الزبون الفردية 


بما أن الاختيارات تتكاثر ويتزايد التعديل وفق طلب الزبون عموماًء فإن 
وعي وتوقعات الزبون يمكن أن تترجم إل تنوع أكبر في الحاجات تختلف 
من زبون لاخر. فمع التوالد التلقائي للحاجات» فإنه كلما كانت الحزمة غير 
مصقولة كان الاحتمال قائماً ob‏ ينظر عدد أكبر من الزبائن إلى جزء منها 
باعتباره ذا صلة. وكلما تم النظر إلى الحزمة وكأنها ليست ملائمة كثيراً 
ينطبق الأمر نفسه على علاقتك التجارية . 


منذ عدة سنوات» قدمت إم سي آي MCI‏ حزمة جديدة من خدمات 
الهاتف الخاصة بالمساكن والتي اشتملت على نظام حماية للمنزل (تقضي Ob‏ 
يتم استخدام الهاتف لمراقبة جرس الإنذار) مع خدمات مثل إمكانية الدخول 
إلى الإنترنت والمكالمات الهاتفية البعيدة. لكن هل عمل Ge‏ أمن المنزل 
على جعل العلامة التجارية ل إم سي آي أكثر صلة بالزبون الذي يستعمل 
وسائل الاتصالء أو أنها أذابت الوضوح لجوهر المؤهلات التي ينظر من 
خلالها ل el‏ سي آي؟ إن الجواب يكمن حقيقة في أنه باستمرار el‏ سي آي 


إعادة التعبئة : التجميع والتكامل 


فى eel‏ عفدني سومتها من Ob) BLE‏ أمنى المتازل. SE‏ الان شن 
الحزم التي يتم توفيرها للأماكن السكنية . 


حاجة الزبون أو رغبته لإيجاد أفضل فصيل خاص من الحزمة 


إن وعي الزبائن قد يترجم Lal‏ إلى تفضيل نحو إيجاد أفضل فصيلة من 
الحزم خاصة بهم والمشتملة على أكثر من علامة sled‏ واخ .يدلول dew‏ 
5 وحتى قبل تشريع الإصلاح المتعلق بالإتصالات الهاتفية لسنة 1996 
والذي كان سيسمح لشركات الهاتف المحلية وتلك التي تتولى خدمات 
الاتصال البعيدة بأن تتنافسان في مجال جوهر عملهماء وفي ذاك الوقت 
كانت معظم العلامات التجارية الرائدة في عالم الاتصالات الهاتفية تعطي 
لنفسها مركزاً (مكاناً) باعتبارها واحدة من المصادر التي تتيح توفر خدماتها 
ومنتجاتها بتسوق يستلزم توقفا واحداء خاصة في قطاع السوق ذات القيمة 
المرتفعة مثل الأعمال التي تتخذ من البيوت مركزاً لها والأسواق ذات 
التكنولوجيا المكثفة بشكل رأسي . بيد أنه حتى عندما أغدقت علامات تجارية 
رئيسية الوعود حول خدمة وشيكة شاملة تتصف بأنها تتطلب توقفاً واحدا 
وأنفقت البلايين على البيئة التحتية بغرض تأمين وصولها للزبائن» فلقد أفادت 
دراسة قامت بها ميرسر Mercer‏ للاستشارات الادارية OL‏ 6/ فقط من مجمل 
الزبائن قد تأخذ على محمل الجد مسألة شراء كل خدماتهم الهاتفية من شركة 
واحدة. 


اعتقد بعض الزبائن أنهم يستطيعون الحصول على فصيلة فردية أفضل 
من الخدمات لدى اقتنائها من عدة بائعين» بينما حسب الاخرون (بالرغم من 
تقييدات الوقت) أن بإمكانهم توفير المال لدى تجميعهم قطع اللحاف 
(المضرّبة) الخاصة بهم وذلك بالتسوق الساعي نحو الحصول على أفضل 
سعر لكل واحدة من تلك الخدمات. ولا ننسى زبائن اخرين ‏ تحديدا 


مديري تكنولوجيا المعلومات في الشركات الكبيرة ‏ الفخورين بأنفسهم بناء 
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على خبرتهم الواسعة في تحديد أفضل المكونات لفصائل الخدمة التى 
يريدونها ومن بعد ذلك يقومون بإدارة الاستفادة منهاء لذا اعتبر التسوق الذي 


عدم المبالاة بواحد أو أڪثر من مكونات الحزمة 


أحياناً تغري فرصة التحزيم المسوقين OL‏ يجروا بانجاة الابتكار 
الأحدث والأكثر حرارة كواحد من العناصر الرئيسية ضمن عرض ماء لإضافة 
الإثارة. السعةء أو كليهها. oS‏ على الأغلب Y‏ تملك ما هو Hite‏ أو 
pig‏ بالحرارة ما يلفت النظر إلى السلعة باستثناء أولئك اللاهثين وراء كل 

نيذما كانت الشبكة العالمية حديثة الولادة» كانت شركات الهائف 
الصغيرة تايم Time Warner polg‏ وغيرها من عمالقة الاتضالاكه نمرون 
باندفاع في تطوير تلفاز متفاعل مع ما يدعى شبكات الخدمات الكاملة. 
الاسكتناء كان ساوث ويسترن بيل «South Western Bell‏ والتى كانت محل 
الانتقاد على مدار الساعة باعتبارها متقاعسة عن السعي وراء تأمين أفلام فيديو 
خدمات الإنترنت والهاتف» وكابل التلفاز التقليدي ذي الاتجاه الواحد. 
بنظرة شاملة فإننا نعلم الآن ما حدث وراء العوامل الفنية التى أعادت الصحوة 
من خدر دفع شبكة خدمة كاملة إلى السوق. لقد فصل الزبائن خدماتهم 
المتفاعلة من خلال الكمبيوثر You‏ من التلفازء وطغت الشكة على التلفاز 
المتفاعل وقررت بشكل رئيسي أنه لا يمت بصلة إلى البقية الباقية من القرن 
العشرين. من الناحية المالية» كانت لساوث ويسترن بيل الضحكة الأخيرة 
عتدما أنفق كل Joly‏ من منافسيها — وهم القادة المفترضون في السعي وراء 
حزمة واسعة الامتداد ‏ مئات الملايين بل قل البلايين من الدولارات على 
البنية التحتية لتأمين وصول أجزاء الحزمة التى كان الزبون غير مبال بها إلى 


إعادة التعبئة : التجميع والتكامل 


خد كير oly Le deb)‏ الشبكة يتلبية حاجات أكثر للربائن في Glas‏ 
obs plead!‏ اع الل 


عبء الاهتمام بالزبون ومساندة الأنظمة 


فى بعض الحالات» تزداد دواعى العناية بالزبون بعد عملية البيع بشكل 
Gal‏ وذلك عندما تصبح الحزمة غير مصقولة إلى حد بعيد. تستطيع الحزم 
المعقدة أن تضع طلبات معقدة على كاهل الموارد البشرية للمسوّق وعلى 
الأنظمة الداخلة.. مكل هذه OLLI‏ قن تعمل على Ca‏ من OS‏ 
بمفردهم مهام الاتصال مح اا بهدف تامين الخدمة تدريبهم على 
المكونات الكثيرة التى تحويها الحزمة» بعمل تكامل لقاعدة البيانات الخاصة 
التي كانت إضافية ومنفصلة عن بعضها و/ أو مواقع منفصلة على الشبكة تابعة 
لوحدات عمل متفرقة» ووضع أنظمة المطالبة فى مكانها لتزويد الزيون 
بفاتورة واحدة متكاملة تشتمل على أجور الخدمات المتعددة. 


إن المطالبة بخصوص الحزم لعن OY LH YL‏ عة هدي 
برنامج الكمبيوتر المطلوب الذي يهدف إلى مساندة المطالبة المتكاملة لما 
ols‏ يعقير OL EL‏ وإسلعا متفرقة يمكن: أن US‏ الملانين إن لم يكن 
عشرات الملايين من الدولارات بالنسبة للشركات الكبيرة. هذا التعقيد هو 
على الأغلب دافع مهم للوقت بالنسبة للسوق. عندما تزاحمت شركات 
الهاتف الصغيرة للمنافسة مع العلامات التجارية الرئيسية التي تعمل في مجال 
المكالمات البعيدة على الخدمات التي تقع خارج نطاق الخدمة الهاتفية 
المحلية» كان على مديري الإنتاج تحديد المواضيع التي تفرض نفسها لأجل 
حزم المنتجات / الخدمات ‏ فقط ليجدوا أنه لا يوجد سبيل لعمل مطالبة 
لمثل هذه الخدمات المجمعة في حزم وان رة الا hele)‏ فك تاد 
وقتاً أكثر ليتم تطويرها من الوقت اللازم لتطوير المواصفات الخاصة بالحزمة 
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نفسهاء لضمان القدرة التشغيلية الداخلية للمكونات التي تشكل الحزمة ومن 
ثم تسعيرها وتوضيبها تمهيداً لبيعها مع بعضها. 

وحتى عندما يحصل هذاء فد لا يتم الترحيب بالمطالبة مجتمعة 
بحماسة من قبل الزبائن إذا كان أسلوب المطالبة ذاتها مثيراً للحيرة أو صعب 
الهضم. بحلول 1998 كانت أميرتيك Ameritech‏ من ضمن الأوائل الذين 
وضعوا خدمات الهاتف الداخلية والبعيدة المدى» خدمة الهاتف النقال» 
خدمة الانترنت» خدمات المراقبة الأمنية وخدمة «كابل» التلفاز ضمن حزمة 
واحدة في فاتورة لا ثاني لها. ومع هذا لاقت مقاومة لأن الفاتورة كانت 
صعبة الفهم بالنسبة للزبائن. كن متيقناً من كونك تملك استراتيجية للمطالبة 
قبل أن تستمر في تطوير منتج تم تجميعه في حزمة واحدة. 
الحساسية نحو اكتساب الأخصائيين وحلفاء السو الاستراتيجيين 


يجبر الإغراء المتعلق بالتسوق ذي التوقف الواحد «والشراكة على 
محفظة النقود» المسوقين إلى محاولتهم OV‏ يكونوا كل شىء لكل الناس . 
EA Ss‏ ال اد حزمتها إلى أبعد مما يقوم به منافسوها 
الرئيسيون المفترضون» يمكن أن تزداد الحساسية تجاه المنافسة من قبل 

إن البيئة الملائمة للمنافسة قد تتبلور في شكلين: أصغر» حيث 
المنافسون cpl‏ يلعبون (العبة (dole‏ ويختصون فى واحد من المنتجات التي 
تضمها حزمتك. والعلامات التجارية الكبيرة فى فئة أخرى ذات صلة تعرض 
عضلاتها من ضمن كوة صغيرة لديها فيها عرض لمنتح محدود وضيق الهدف 
Le‏ لعبة النتاقسة الضافية ضد جبابرة الاتضالات: الهاتفية كانت po‏ دة 
بأكثر ھا يمك فى dole‏ خدمات الإنترنت. كان ينظر في البداية إلى موفري 
خدمة الإنترنت المحليين بانهم مجهزين بشكل أفضل لكي يقوموا بتقديم 


منفذ إلى خدمة الإنترنت من غيرهم ولنقل مثلاً شركة هاتف صغيرة» OY‏ 
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اللعبة الصافية التي كان يديرها مقدمو خدمات الإنترنت تخصصت حصرا في 
الإنترنت وكان عليها القيام بأداء أفضل من الشركات الضخمة التي رأت 
جوهر المنافسات وينابيع الإيرادات الرئيسية في إسماع الصوت على الهاتف 
بدلا من أن تكون في البيانات الرقمية . 

في غضون ذلك» فالشركات البائعة مثل سيسكو Cisco‏ وثري كوم 
com‏ 3 التي قامت بتزويد الأسماء التجارية العاملة في مجال الاتصالات 
الهاتفية بتجهيزات عمل الشبكات رات اسما تجارياً آخر Les‏ لم يكن من 
قبل يعتبر كمنافس - اينتيل Intel‏ - بدأت تركز جهودها على كوة محددة تماما 
مربحة للغاية في مجال عمل الشبكات» بينما كانت حذرة من أن تتنافس مع 
منتجات سيسكو الجوهرية في أسواق سيسكو الرئيسية. فجأة» أصبحت 
اينتيل والتي طالما نظر إليها كمصنع للرقائق فقط تعرض باكورة منتجاتها 
لعمل الشبكات والتي تنافست مع حزم (جعب) سيسكو وثري إم التي تحوي 
منتجات التوصيلات اللازمة للشركات الصغيرة. 


يمكن لحلفاء التسويق الاستراتيجيين أن يهدئوا نجاح التحزيم» حتى 
أكثر الأخصائيين الأكفاء في حالات تكون فيها العلامات التجارية الفائقة القوة 
ضالعة في الأمر. مع توالد مجموعات العمل المتشابكة للعصر الرقمي فقد 
تعرضت حتى جعب إيه تي أند تي للهجوم الشديد من قبل جعب البائعين 
لعدة سلع والتي نظر فيها إلى واحد على الأقل ممن يوفرون جعبة أجزائها 
باعتبار أن لديها منتجات تتفوق على تلك الموجودة لدى إيه تي أند تي 
وبمكانة للعلامة التجارية يمكن الاعتماد عليها ومقارنتها بالإجمال مع 
منتجات إيه تي أند تي . 


المشاكل المترافقة مع أي منتج بمفرده ضمن الجعبة 


مثل أي نظام فالجعبة قوية بقدر ما تكون أضعف حلقة فيها قوية. إن 
الضعف البادي أو الحقيقى لأي جزء من مكونات الجعبة قد يؤدي لفقدان 
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الزبائن الذي ينسحب على كل خطوط المنتجات المنضوية. قد ينظر إلى مثل 
هذا الضعف في lal‏ المنتج أو في فشل حقيقي للمنتج | لئ :الورك او 
حتى في عناية للزبون خاصة بالمنتج لابد منها أو متوقعة وذلك بعد إتمام 
عملية البيع . 


فعلى سبيل المثال» ولأجل سوق العمل فى التسعينيات (de pared!‏ 
وضعت شركة هاتف صعيرة جعبة من J SI‏ الصوتي. برامح للتخادت 
المحلى والخارجى» وخدمة الخط الساخن (المعروف ب 800) والذي كان 
للجعبة التي حوت على خدمة الخط الساخن» وأحياناً أخرى لأنه يثير 
تساو لات معترضة مفادها: «إذا كان خطهم الساخن لا يرقى إلى مستوى 
المنافسة» فإني أتساءل عن جودة منتجهم الذي يوفر البريد الصوتي». لم 
يطل الأمر بالزبائن حتى كانوا يقدمون على شراء الجعبة الموجودة لدى إيه 
الخط الساخن 800. فجأة فقدت شركة الهاتف الصغيرة زبوناً قائماً كان 
يساهم في ربح مجز لقاء استعماله خدمات الهاتف . 


مقاومة الزبائن للتوسع في العلامة التجارية 


يمكن للتوسع في العلامة التجارية أن يسبب الحيرة عندما تكون القيمة 
الواعدة غير واضحة. إن أخطار التحزيم الزائد عن الحد غالباً ما يثير في 
ذهن الزبون LM‏ يمكن لعلامة تجارية × والمعروفة بأغراضها أن تعلم حول 
ذاك الآمر)؟ 


فی ما قبل الهرولة ال سدقت rE Or!‏ المعلومات الدولية بحو وضع 
خدمات PIS‏ التلفزيون والمكالمات الهاتفية فى جعبة asly‏ بدأت شركات 


الكوابل في استثمار مبالغ طائلة في محاولة لرفع مستوى عمل شبكاتها تماما 
كما فعلت شركات الاتصالات فى بنية تحتية واسعة المدى. لكن فى 


إعادة التعيئة 9 التجميع و التكامل 


الأساسء كثير من الزبائن قالواء «أنا لست واثقا من أن شركة الكابل التي 
أحصل على خدماتها كفوءة إلى الحد الكافي لتوفير خدمة CT‏ 
الاعتماد عليها. وبالمناسبة» ماذا تعلم Le‏ شركة الهاتف التي أتعامل معها 
عن التلفزيون والتسلية؟» في ذاك الوقت على وجه الخصوصء كان كل من 
شركات الهاتف والعلامات التجارية الخاصة بالكوابل تجاهد للوصول إلى 
أبعد بكثير مما وراء المقدرة الأساسية للإمكانيات التي تملكهاء وخاطرت 
بتلطيخ سمعة منتجاتها الرئيسية المنضوية مع منتجات أخرى كان الأفضل لها 
أن تترك للآخرين في الشركات القائمة. لحسن حظ جميع المعنيين» أثبت 
علو شأن الإنترنت أن هذا النوع من معركة التحول لم يمض إلى حد بعيد 
يكفي عندها لأن «ينسف الجعبة بكاملها» وأن يكلف كل طرف فقدان الكثير 
من زبائنه . 


التخلي عن بعض المال بتركه على الطاولة 

إذا كنت حالياً زعيماً لكل خط منتج ضمن الجعبة» فعليك أن تزن 
المقايضة بين الولاء المتزايد الذي نشأ عن التحزيم الناجح وخطر التقليل من 
هوامش الربح (في مقابل الهوامش المتحققة عن البيع الإفرادي لكل واحد 
من مكونات الحزمة). قد تتأثر الهوامش بسبب توقعات الزبائن فى إنفاق أقل 
لدى الإقدام على ابتياع عرض كامل» بالرغم من أن هناك حالات حيث يبرر 
العرض الشامل دفع علاوة Yay‏ من ذلك. أيضاً ربما تتأثر هوامش الربح 
بدرجة بالغة بزيادة الكلفة الناتجة من العناية بالزبون» نظام المساندة» 
ومتطلبات التشغيل الداخلي للمنتح كما نوقش أعلاه. 


لكن عندما يكون هناك شكء. فإنك إذا لم تقم بقيادة الطريق إلى 


التحزيم» فإن منافساً لك سيقوم بذلك» خاصة أن القيمة التي تراود ذهن 


الزبون تستند بتزايد على التخلص من العناء . 
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نحو إعادة التوضيف أو عدمه: الحكمة في مقابل التشاؤم 

ليس بالأمر الصعب أن يكون هناك تعميم من بعد هذه الأمثلة عن 
اتصالات الهاتف. قد يجادل أحدهم» We‏ ويقول ob‏ ارتفاع شأو الأجهزة 
لما بعد معلومات عصر الكمبيوتر الشخصي لهو بمثابة شهادة تمثل الحقيقة 
القائلة بأن أجهزة الكمبيوتر المتوضعة على المكاتب قد ملعت جعبتها بأكثر 
مما يجب. كل هذا بسبب قيامها بالعدد من المهمات (الأعمال) دون 
المستوى الجيد المرجو منهاء والتي بإمكان الأجهزة الفردية التي تم تكريسها 
للقيام بأعمال محددة قد صممت لأداء المهمة الموكولة إليها على نحو 
أفضل. يبقى أن يرى أمر وهو إلى أي درجة ستكون حدود الكمبيوتر 
الشخصي كافية لتذكي حصول بعثرة ثورية لسوق الكمبيوتر الشخصي والتي 
ستسير في اتجاه مضاد للتكامل وللتسوق ذي الوقفة الأحادية. 

وبغض النظرء لا Gag‏ هذه اللائحة الفتاكة من الأخاديد الواقعة في 
الدرب الخطر نحو التحزيم إلى إخافتك OY‏ تنأى بعيداً من إعادة التوضيب . 
إذا قمت بطرح الأسئلة الناجعة من تلك الاعتبارات أعلاه وأجبت عنهاء فإن 
حظوظك في النجاح ‏ لأجل رقي أمثل للجعبة بهدف تخفيض عناء الزبون - 
سوف تكون أكبر بكثير . 


المسوق | ; الشبكة المالية لانتيغريون 


pee)‏ الخدمات المالية المتفاعلة لانتيغريون 
زمن الإطلاق للسوق: 1997 . 
الاستراتيجية الفرعية الرئيسية: التكامل . 

عندما جذبت الإنترنت انتباه عالم الأعمال في التسعينيات المنصرمة»› 
ادعت الصناعة المصرفية أنه باستطاعتها تقليص حجم النفقات دراماتيكيا 
بوضع العمليات الجارية والعناية بالزبون على الخط المباشر. لكن التنفيذ في 
حقيقة الأمر كان مخيفاً. حاولت بعض المصارف أن تعالج التجارة 
الإلكترونية ببناء أنظمتها الخاصة ورتق التحسينات التي طرأت على الشبكات 

البرامجح الصادرة عن عدة بائعين» ولم ينجح إلا أقل القليل» كانت 
الأخطاء والمصاريف لا تحتمل. لكن الغالبية انتظرت أملا في ظهور المنقذ. 
في سنة 1996 كان هذا المنقذ قد ظهر للوجود عندما استثمرت أي بي cel‏ 
وستة عشر مصرفاً في شركة جديدة مستقلة GILT‏ عليها اسم انتيغريون. 

اغتين ll‏ كير Le oll‏ لاشيغريون أن ترود AILS oli‏ بلول متكاملة 
وة US pte dnd‏ للا عمال wall‏ فة المعاذلة ose,‏ العجارة (aay SSM‏ 
وبيع تلك الخدمات ليس فقط للمصارف التي تملكها ولكن Lad‏ إلى غيرها 
من المصارف المنافسة. استحدثت لجعل التكامل وتكنولوجيا التجارة 
الإلكترونية المعقدة , > شرعت انتيغريون لكي تكون أعز الأصدقاء 
المؤسسات الصناعية بما تعده من تخفيض للعناء. كان هناك الكثير من 


يف 


العناء» حيث تسابقت المصارف في - يعن lies)‏ العالم في استخدام زخم 
الإنترنت لرفع مستوى خدمة الزبون» تخفيض نفقات التشغيل» والحصول 
على تفوق في ميدان المنافسة» مع الكثير من عدم اليقين والكثير من بلايين 
الدولارات في الرهان. 
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بخلاف UL‏ سلعة المستهلك في الفصل الرابع LD‏ إيماك)» تعتبر 
انتيغريون تطبيقاً Lely‏ في عالم الأعمال LS‏ التسويق. يرسم IM‏ سمة 
استراتيجية انتيغريون في إطار أحد عناصر التسويق البسيط الأربعة» إعادة 
التوضيب» وخاصة استراتيجية التكامل الفرعية””' . 


المنتج (السلعة): 


كان المنتج الذي أفرزته انتيغريون في البداية حزمة من الجعب» ثلاثة 
عروض متكاملة في واحد تهيئ للمصارف أن تقدم لزبائنها مجالا WIS‏ من 
الخدمات المصرفية مباشرة على الخط بالإضافة إلى المساندة. كان يتم 
تشغيل هذه البرامج على شبكة تم بناؤها وإداراتها بواسطة آي بي إم (تم 
شراؤها LEY‏ من قبل آي بي إم أند تي)» أرضية خدمات مالية متفاعلة 
ممتلكة. وبرامج كمبيوتر من عدة مصادر تكاملت لكي تعمل مع بعضها دون 
ارتباط . وفي ذات الوقت ظلت تسمح للمصارف كل على حدة UL‏ يعتمد 
واجهة مظهرهم الخاص (ما يراه ويشعر به زبائن المصرف odd‏ دخولهم | 


كانت محتويات انتيغريون الثلاثة الأولية جوهر العمل المصرفي» سداد 
الفواتير وعرضهاء ورعاية شاملة للزبون. تضمن جوهر العمل المصرفي 
الحسابات الجارية وحسابات التوفير» بطاقات الائتمان» شهادات الإيداع, 
قروض السكن» أقساط القروض» ومسارات الإقراض. سداد الفواتير 
وعرضها والتي لأجلها عملت انتيغريون على إجراء تكامل للخدمات التي 
تدفعها الشركات التي تصدر الشيكات دون عمولة» أفسحت المجال لإيصال 
الفواتير إلكترونياً» وبكبسة زر واحدة للحصول على الموافقة على الدفع 
(Gl)‏ والحوالات الخاصة بدفعة لمرة واحدة والفواتير المتكررة 
الكتوونيا ٠‏ إدازة أموو السطفين من CAR‏ وط ale hesti . chal]‏ 
الشاملة Gola. oy‏ أن رل الاجابة عن استفسارات boy eS Oggi‏ 
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وكذلك كشوفات الحسابات» وضعية الدفعة المتوجبة» تتبع الشكاوف 
والحل» طلب دفاتر الشيكات, إدارة طوابير الرسائل الواردة» المساندة 
الفنية» والاتصال مع الزبائن على الخط مباشرة سواء بواسطة البريد 
الإلكتروني أو الرسائل الصوتية . 


قائمة التدقيق والمراجعة الخاصة بالتكامل: 


ما هي المكونات التي تجري انتيغريون MIS‏ بينها: 

ما يقرب من عشرين أو نحو ذلك من المكونات المذكورة أعلاه 
ذات الوظيفة » بالإضافة إلى مكونات ملحقة. ومئات من القطع الفنية غير 
الحركية التي تقبع في الخلف والتي شكلت نظاما كاملا دؤوباً. شيء من 
مسحة «التوظيفات المتبادلة للأموال المتكاملة» (لكن أكثر تعقيدا إلى حد 
بعيد)» فهناك وجه واحد جعل من انتيغريون عرضاً ذا قوة فائقة» أنه لم 
يقم فقط بإجراء تكامل ما بين مكونات كثيرة ضمن ثلاث جعب يتم 
التركيز عليها ولكن Lal‏ أضاف طبقة من التكامل ما بين الجعب ليجعل 
منها محفظة حلول كاملة الخدمات.. وفي الوقت ذاته يؤمن المرونة التي 
تسمح للمصارف بأن تقوم بشراء أي من الجعب بشكل إفرادي أو 
بالجملة. (فمثلاء بعض المصارف التي كانت قد استثمرت سابقا في 
de dbl‏ بها Wo aU‏ وسداة”الفواتين الكترونا Of Sele‏ تحتمظ بها 
لديهاء ولكن ظلت محتاجة للكثير من العون في أساس العمل المصرفي 


ورعاية الزبون). 


هل تحافظ انتيغربون على استقلالية المكونات الفردية التي أجري التكامل في ما بينها؟ 


نعم. مع الاستثناء المحتمل من الفوارق الدقيقة الخاصة التى «تشيّد 
مصارفك الخاصة»» مثل ويلز فارغو الذين قد أقاموا ضمن أنظمتهم الداخلية 
الخاصة لكى يولوا عناية إلى حاجة خاصة» كان كل واحد من مكونات 
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انتيغريون على الأقل قائما بوظيفته» دؤوباء وآمنا مثل المكون المكافئ الذي 
تم شراؤه على نحو منفصل من بائع متخصص (وكان لدى هذا المكون 
الميزة OY‏ يتكامل مع SL‏ نظام انتيغريون) . 


هل تنشئ انتيغريون نظاما شاملاً يعطي للزبون قيمة أبعد من تلك التي يوفرها 


بالتأكيد» فالكثير من وظائف العمل المصرفى وخدماته التى تمارس 
على الخط مباشرة» يوجد فيها اعتماد متبادل في ما بينها على مستوى عال 
(مثل سداد الفواتير وإدارة الحسابات الجارية) لذا فإن معظم قيمة انتيغريون 
كانت تكمن في «النسيج الواصل» الذي وفرته - أي الطريقة التى تعمل بها 
مكونات النظام معا ‏ أكثر منه في قيمة المكونات ذاتها. ووراء القيمة الفنيةء 
كانت هناك قيمة اقتصادية واضحة للغاية. وكنقطة مقارنة يُرجع إليهاء عندما 
وضعت المصارف الصراف SY‏ في الخدمة gid‏ (ترتب) عليها أن تنشئ 
lex‏ التحتية dual‏ الخاصة بها لعمل الصراف الآلى . 

استبعدت انلتيغعزيون مثل oda‏ المتشكلاوت حارج نظام التجارة 
الإلكترونية» بحيث إن زبائن انتيغريون لم يتوجب عليهم أن ينشئوا النظام» 
يقوموا بصيانته» يحدثوه» أو أن يوظفوا ويدعموا الأشخاص الفنيين ذوي 
التكاليف المرتفعة والذين يصعب العثور عليهم والمطلوبة خدمتهم من أجل 


كيف تساهم هذه القيمة فى تخفيض عناء الزبون بشكل ملحوظ؟ 
بانتشار الإنترنت» وقع كل من الإدارة والأعضاء الفنيين للمصارف 
الرئيسية تحت ضغط هائل» لكى يظهروا بمظهر القائد فى مجال خدمات 


الأعمال المصرفية على الخط المباشر. كان هناك ضغط من قبل المستثمرين 
باتجاه تخمفيض TAEC]‏ وتعزيز التفوق geval‏ > والتى حملت الخدمات 
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والعمليات التجارية الجارية على الخط مباشرة في طياتها وعدأ كبيراً بتحقيق 
هذا ols YI‏ هناك bas‏ من قل الرباتن تماما مغل المستيلكوين 
المتعطشين للوقت بشكل متزايد مما حوّل الإنترنت وجعلها كبديل للذهاب 
إلى المصارف وإجراء المكالمات الهاتفية معها. لذلك فقد جاءت انتيغريون 
في خضم زمن كانت المصارف فيه بأشد الحاجة إلى خدمات على الخط 
مباشرة أكثر Ul‏ بغية النجاح في الاحتفاظ ببرنامجها. كذلك خفضت مزية 
تقليص التكاليف ذات الشأن من ضغط رصد الموازنات وحررت الموارد 
المالية لمجمع المؤسسات الصناعية لكي تتجه نحو أنشطة تقلل من العناء. 
وجدت انتيغريون GS‏ هائلاً من عدة مصارف كبيرة لجعل العمل المصرفي 
على الخط مباشرة نشاطاً تجارياً على - أضخم مستوى - مما دفع بكلفة كل 
عملية إلى ما دون ما تقدر عليه أكبر المصارف لو ترك الأمر على عاتقها. 
انتيغريون أن تمارس نفوذاً هائلا عندما تتم الموازنة في مجال مناقشات 
الاتفاق حول الأسعار مع الموردين للأمور الفنية وأجزاء المعالجة المطلوبة. 


كيف تقوم انتيغربون بتوفير الوقت المهم للزبون؟ إذا كان الأمر بين 
الشركات. فهل هي توفر وقت الزبون الهام حتى یتم تسويق المنتحات 
والخدمات للزبائن الذين يحملون صفة المستعمل الأخير؟ 

وفرت انتيغريون على المصارف الوقت عموماً والوقت pla‏ بالتسويق . 
دن رج نظ game‏ الزات اا2 ا وتر ار Lae‏ تحمل ب 
العشرات من البائعين على نحو فردي لتقليد خدمات انتيغريون المتكاملة. 
لهذا كان هناك توفير بالغ للوقت لمصلحة مديري مجمع المؤسسات 
الصناعية»ء فقط لدى التعامل مع البائعين المنفردين لوحدهم ‏ وفورات 
أضيفت إلى الوقت الذي جرى توفيره من يوم ليوم بجعل انتيغريون تقوم 
بصيانة ورفع مستوى البنية التحتية والبرامج. من زاوية الوقت المخصص 
للسوقء فإن العمل مع بائع منفرد لم يوفر فقط الوقت المتاح لمن هم على 
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رأس العمل ولكن على وجه الخصوص قام بضغط الزمن المطلوب للتطوير 
لجعل كل المكونات تعمل سويا (كالذي سيتم نقاشه تاليا تحت عنوان عدم 
التواؤم ضمن المنتح). يقدر أحد زبائن انتيغريون والمدعو واشنطن ميوتشيول 
ai. Washington Mutual‏ بالأخذ في الاعتبار مبادرات العمل الأخرى التي 
كانت تبتغيها الشركة في ذاك الوقت ‏ فقد نزلت خدماتها المصرفية الأساسية 
المتوفرة على الخط مباشرة للسوق مبكرة بسنة واحدة على الأقل بسبب مزية 
خدمات انتيغريون فيما لو قام المصرف ببناء نظامه الخاص به» وستة أشهر 
على الأقل قبل ذلك لو أن المصرف ذهب إلى أحد منافسي انتيغريون 
(والذي يؤمن عادة الخدمة الإضافية الخاصة بشكل البداية ‏ النهاية» ولكن 
في الوقت ذاته يعتبر ما يقدمه أقل سرعة وأقل تكاملاً في أداء التجهيزات 
الوسيطة» وهي لباب أنظمة استفسارات الإدارة والعمليات الجارية) . 


كيف تتخلص انتيغريون أو تخفض إلى حد بعيد عدم المواءمة ضمن المنتج. 
خلافا لذلك قد تطفو على السطح وذلك ما بين المكونات الإفرادية للجعبة| 
fe Al‏ 

بدون انتيغريون» كانت هناك تحديات هائلة تواجه المصارف في إجراء 
تكامل لتكنولوجيا الكمبيوتر الرئيسي» البرامج» وتكنولوجيا الشبكات» انتقاء 
المواقع على الشبكة» وأساليب معالجة العمليات مثل (المراجعة المجانية 
(Check Free‏ لدی بناء شبكة انتيغريون» استخدمت آي بي إم أدوات وبرامج 
مضدرها أكثر مق تلان باتعا ete‏ وأنتحة دلولا eae Yes Leal‏ 
تعمل مع بعضها دون ربط HE . sole!‏ چا من هذه المكونات استدعت 
الضرورة عملها مع بعضها في وقت واحد بالطريقة المطلوبة دون شكل ما 
من التكامل الفني الذي يأخذ شكلا معينا. (لم يكن عدم التلاؤم محدودا 
نحو المنتجات؛ فقد امتد مجموعه إلى ثقافات لبائعين متنوعين مطلوبة لكي 
تتعاون في تطوير المنتج. فمثلاء لم يكن على انتيغريون فقط أن تجعل 
منتجات آي بي el‏ وتشيك فري Check Free‏ تعمل معاًء بل أيضاً العمل على 
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جعل ثقافات هؤلاء البائعين الاثنين تعمل معأ كانت آي بي ol‏ ذات ثقافة 
لها جذور عميقة في طريقة المعالجة» بينما تشيك فري كانت أكثر رشاقة 
والتزاماً ولكن ثقافتها كانت تولي اهتماماً أقل بطريقة المعالجة» وما لم يكن 
تحديا إداريا تافها للتكامل قامت انتيغريون بتوفيره على زبائنها في 
Kae‏ 


كيف بخفض ذلك على نحو كبير الاحتمال القائم بظهور العناء جراء 
المنازعات أو المواجهات قبل / بعد عملية البيع؟ 


قلصت انتيغريون من احتمال أي نزاع وذلك في BW‏ أبعاد: 


مفاوضات السعرء مساندة الزبون في مرحلة ما بعد البيع» وأمان 
AS‏ دق سه كنا رشك cli lad‏ ارچ BAM ge steel‏ 
بناء هيكلها تفاوضت منفردة حول السعر مع عدة بائعين يظهرون من حين 
انتيغريون هذه العملية لزبائنها لتصبح عملية تفاوض وحيدة جرى صونها في 
عقد خدمات تبلغ مدته عدة سنوات. ومن أجل مساندة العمليات» الصيانة» 
والتحديث› رصعت هذه العقود معايير للأداء وفرضت جزاءات فيما لو 
قصرت أو فشلت انتيغريون في أن ترتقي إلى مستوى هذه المعايير . 


كان OLY‏ نقطة أخرى لافتة للنظر تدعو إلى القلق» حيث لم يتمن 
أحد في منظومة المصارف أن يكون في وضع يضطر فيه أن يقدم تفسيرات 
للمدير التنفيذي عن أي عبث من قبل المتلصصين عبر أجهزة الكمبيوتر على 
الحسابات الخاصة للزبائن أو صفقاتهم. لذا تستطيع المصارف أن AE‏ عن 
ظهرها العبء لتعهد به إلى انتيغريون وإلى الشبكة التي بنيت من قبل آي بي 
cel‏ زعيمة العالم في تطوير أنظمة آمنة. من أجل كل هذه النزاعات 
والمواجهات اعتمدت انتيغريون كبائع أوحدء بمكالمة هاتفية واحدة» دون 
نفقات إضافية» وذلك حينما تطفو المشكلات على السطح . 
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هل إعادة التوضيب هذه تشمل مكونات يحتمل أن ينظر إليها أنها بعيدة كل 
البعد عن جوهر هوية الاسم التجاري لانتيغريون؟ 


J oat الى‎ Us ge کات جرا‎ Oy bail ھا سمي‎ WE كل‎ 

نشو الشركةء وكل شيء كان fej‏ مكيلا العمليات 25 43 الجارية على 

الخط مباشرة ورعاية الزبون. وبالرغم من أن انتيغريون كانت علامة تجارية 

يافعة وليس لديها في البداية سوى النزر اليسير من القيمة التي تتضمنها 

العلامة التجارية» ولكونها أنشعت في سنة 1996» لم يتم التسويق لها بجرأة 
حتى سنة 1999. 


ففي وقت مبكر استنتج بحث حول هوية الاسم التجاري للشركة أن 
(الشبكة المالية لانتيغريون» نقلت حسيًا الخدمات المتكاملة للقوة الصناعية 
تماماً مثلما نقلت «كمالها» (مخلص آخر من العناء)» و «شبكتها» على الأقل 
بشكل ضمني على الخط مباشرة» وذلك كجزء من الهوية. ولإبقاء المتتجات 
E N‏ الهوية» وضعت انتيغريون حدوداً وقاومت الإغراءات المبكرة 
لكي تتوسع بالاسم التجاري بعيداً جداً. فمثلاً تحفظت على أن تخوض في 
الواجهة النهائية للأعمال» مقررة أن تصميم مواقع المصارف على الشبكة 
المفصلة لأجل المستعمل النهائي من الأفضل تركه إما لمصممي المواقع 
المتعددين على الشبكة الذين لا يمتلكون خبرة الأنظمة أو تجهيزات da SW‏ 
أو إلى المنافسين مثل سيكيوريتي فيرست Security First‏ (التي قدمت مجالا 
خيراً من الخدمات PEET‏ للذي لدى انتيغريون ولكنه متخصص في تصميم 
الواجهة النهائية على مستوى عالمي). في الحقيقة» لم يساعد انتيغريون تور 
الواجهات النهائية لكي تتميز في مقابل سيكيوريتي فيرست بالتركيز على 
جوهر المنافسة في مضمار تجهيزات الربط» الأنظمة, البنية Lose)‏ 
والمقدرة على استيعاب كم هائل من العمل» والذي كان كله أصعب من 
تطوير الواجهات النهائية» وعززت إلى أقصى حد من المصداقية والثقة 
بانتيغريون في النواحي التي يحتمل أن ينظر إليها مجمل أعضاء مؤسسات 


إعادة التعئة , التجميع و التكامل 


المصارف على أنها هي أكثر ما يبعث على الوجل (وبالاتي» الأكثر مما 
يبعث على القلق). 


تجاري آخرء أو ربما حتى شراءها من أجل توفير الجعبة المقترحة على نحو 

كانت انتيغريون غير عادية منذ البداية كونها تمتاز بأنه تم إنشاؤها من 
قبل تجمع (كونسورتيوم) والذي كان الف له كانه ها اليوم الأول . لکن 
كان هناك اعتراف مكل البداية أن الشراكة الاسترائيجية بين اسمين تجاريين 
اع el ae‏ وتشيك فري Check Free‏ - ستكون حيوية فى جلب خدمات 
انتيغريون لوضعها في خدمة السوق بشكل معتبر وفي زمن مناسب . لذا لم 
إنها بذلت وقتا وطاقة لهما وزنهما لجعلهم يعملون مع بعضهم (كما ورد 
أعلاه فى التعليق على الثقافة السائدة). بينما كان تطوير المنتح أحد الدوافع 
الرئيسية لهذه الاستراتيجية» فبالتأكيد كان الدافع الآخر هو قيمة الاسم 
تأسيسة فى ages ssl ol‏ .دون هذه المضدافية: Lb‏ من 
الع le‏ لشركة bite‏ من أن توعد tel [ome be‏ باعتبارها موردا 
لفكتو ee esd ile alli‏ ا (كها ذا من eras‏ نت سكب 
للاتصالات Net Scape Communications‏ عندما حاولت إعادة تموضعها من 
كونها شركة تهتم بالاختيارات الحاصلة على الشبكة إلى منشأة للبرامج 
iS dy‏ للاستشارات قبل أن يتم في الأخير شراؤها من قبل أمريكا أون لاين 


. (America Online 
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التسويق الميسّط 


الوزن المحعطى (الحاصل) للتمركز (التوضع): 
هل تخفيض الإجهاد مبني ضمن التمركز؟ 

في البداية» قامت انتيغريون ببناء ما يمكن أن نطلق عليه تخفيض العناء 
في صلب هويتها بتطوير علامة تجارية استباقية للشركة مقولتهاء بالدرجة 
الأولى وللأكثر أهمية» التكامل» وهي كلمة ممتلئة موسومة بنبرات مثقلة عن 
الإجهاد الذي يواجهه مجتمع أرباب الصناعة المصرفية لدى إجراء تكامل 
معقد لحزم من cole!‏ العمليات» الوظائف. التقنيات والبائعين . 

كانت انتيغريون اسما تجارياً يحمل نظرة استراتيجية جريئة وفي LL‏ 
هناك وعد ذو صلة له div‏ التعاون. [كلمة انتيغريون Integrion‏ لها شبه وصلة 
واضحة بما يعنيه التكامل بالإنكليزية integration‏ المعرّب]. وتعاظم هذا 
بأخذ انتيغريون موقعاً لها «كناد للشراء» والذي لديه إمكانية تمثيل 160 من 
كل الودائع تحت الطلب في الولايات المتحدة» معززة النفوذ لدى البائعين 
واستيعاب العناء الذي يمكن للمصارف أن تواجهه فيما لو تركت لتتعامل مع 
هؤلاء البائعين على عاتقها الخاص دون أن يكون لها حليف هناك. وبالرغم 
من أن الترويج لانتيغريون كان في حدوده الدنيا OY)‏ الشركة استهدفت مبدئياً 
المصارف الخمسين الأولى في الترتيب وبالآتي كانت قابلة OY‏ تتولى 
الاتصال بهم بواسطة وسائل ذات تكلفة لها ما يبررها من حيث الفاعلية). 
فإن وجودها المبكر على الشبكة وبما تمثله مادتها من ضمان قد جذب 
الانتباه لجهة مردود البساطة العائدة لها وذلك بوضع الحل المسمى بانتيغريون 
في موقع «كنقطة وحيدة للارتباط» ما بين طرفي الخدمات وإجراء التكامل 
فيما بين أفضل التطبيقات السائدة مع المصارف التي تحويها الأنظمة» 
«os oY‏ والهائف: 


ما هى الأسباب ذات الصلة بالإجهاد التى يتعين التصديق Sle‏ 
sles‏ ذات الصلة بالإجهاد التي يتعين الاعتقاد أن الاسم التجاري 


إعادة التعبئة: التجميع والتكامل 


انتيغريون يحمل في طياته وعدأ يتضمن وجود «مقومات» آي بي إم وتشيك 
فري» والحقيقة أن ستة عشر من أفضل المصارف المعروفة في الولايات 
المتحدة كانوا مستثمرين وزبائن في الوقت ذاته. إذا أخذنا كل هذا ضمنا 
سمح لأولئك المهتمين بتحقيق هدف انتيغريون Ob‏ يتخذوا طريقاً مختصرة 
نحو الشعور براحة أكثر والاعتقاد أن مساعدة جليلة هي في الطريق حتى قبل 


أخذ الوقت لتفحص منتجات انتيغريون وخدمتها وتكاليفها على وجه التمام. 


ols,‏ أيضاً استيعاب انتيغريون لأعمال زبائنها سبباً مفتاحياً OY‏ يسود الاعتقاد 
ذاته. عمدت انتيغريون إلى جعل ذلك Le‏ مع إشارات متفهمة خاصة حول 
خرن RLY‏ :فى المضارقت. من .الو عند كتير ا بعلن oo sles‏ لوكي 
لكى يتجهوا أكثر نحو مبادرات استراتيجية بخصوص العمل. فى كنههاء 
قالت «سنهتم بخصوص امتطاء النظام بينما تركزون أنتم (المصارف) على 
تنمية قاعدة الزبائن لديكم؛ سنهتم بتخزين البيانات بينما تركزون أنتم على 
استخراج هذه البيانات؛ سنهتم بإدارة القناة (المنفذ) بينما تركزون انتم على 
إدارة قطاعات السوق التي تخصكم؛ سنهتم بالنهوض من أي كارثة بينما 
تركزول أنتم على الاحتفاظ بزبائنکم ؛ سنهتم بإدارة شؤول الموردين بينمأ يتم 
التركيز من جهتكم على خدمة الزبون؛ سنهتم بموضوع OLY‏ بينما تقومون 
أنتم Si,‏ كير على تاه خدمات يمكن الوثوق بها؛ سنهتم بالتحولاات التي 
تطرأ على النظام بينما تركزون أنتم على الاندماجات أو امتلاك المنشآت 
الأخرى». 
كيف pe‏ تخفيض العناء على التصورات التى تحبط بالدوافع الرئيسية وراء 
اختيار العلامة التحارية؟ 

الدوافع | fate‏ 5 هذا السوق وراء اختيار العلامة التجارية» لما وراء 
للتكامل كما سبق وتم تقريره في هذا الكتاب: تلاؤم المنتج/ ASL gs‏ القابلية 
لتحسين الوقت المتاح للتسويق» المساندة للعمليات» والأمان (ثمن الدخول 
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فى خدمات المصارف» هى كمثل «الطعم/ المذاق») فى منتجات الطعام 
و«الجدارة» في فئات التكنولوجيا الرفيعة مثل تخزين البيانات أو شبكات 
الهياتف) ce gh OS.‏ هذه الدوافع ذا صلة وثيقة بالضغط والقلق لدى أذهان 
مجمع أرباب صناعة المصارف» وفي بعض الحالات امتد حتى إلى شعور 
أمان الاحتفاظ بالعمل. لذا بدأ تمركز انتيغريون ‏ ومقدرتها التى أبدتها من 
أجل التخلص من العناء في مجال إبعاد هذه الاختيارات 5 مباشرة يشيدك 
لانتيغريون» والدوافع الرئيسية وراء العلامة التجارية . 


إلى أي درجة تستطيع انتيغريون اكتساب تخفيض للإجهاد في هذه الفئة؟ 

كونها سابقة نحو السوق (وبخاصية استراتيجية تركز على تبسيط الاسم 
التجاري)» توفرت لانتيغريون فرصة للتمييز اعتماداً على تخفيض الإجهادء 
وفي الواقع أن تصبح مرادفة له. كان المنافسون عادة AST‏ تركيزاً على توفير 
قوالب وحدود مشتركة منهم إلى التركيز على البنية التحتية» وبالإمكان القول 
إنهم امتلكوا مصداقية أقل في أكثر الأوجه اتساعاً وتحدياً لتأمين الخدمات 
الجوهرية. ولو كانت انتيغريون داخلة مضمار التنافس مع أسماء تجارية 
ضخمة راسخة وموثوقة للغاية» لكان بالتأكيد امتلاك تخفيض للعناء أبعد منالا 
وكذلك ستكون الحواجز المانعة للتقليد أقل ارتفاعاً . ظ 


النتائج: 


قامت انتيغريون بقياس نتائجها المجملة في السوق بطريقتين وراء الإيراد 
والاحتفاظ : تغلغل أرضيتها خلال المصارف الخمسين الأولى في التصنيف. 
وعدد المستهلكين المستخدمين للخدمات المتوفرة من قبل انتيغريون 
المتعاملين مع المصارف التي تخدمها انتيغريون. حتى هذه الكتابة في سنة 
9 تمضي انتيغريون سابقة أهدافها الطموحة ببيعها Vole‏ مصرفية على 
الخط المباشر إلى ستة عشر من أصل خمسة وعشرين مصرفاً يأتي تصنيفها 


إعادة التعيئة ١‏ التجميع والتكامل 
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في عاك SME US) So de ll‏ المعو الا ول شن Ga pel‏ كان 
انتيغريون تقوم بإضافة أكثر من ألفين من الزبائن الجدد الذين يعتبرون 
كمستعلمين أخيرين وذلك كل يوم بحيث يبدو أنها ستتجاوز هدفها المحدد 

بمليون مستعمل في نهاية سنة 1999 بفارق معتبر. 


استراتيجيات التخلص من الإجهاد التى تمت تغطيتها فى هذا الفصل تم 
اختصارها فى الشكل 1.5 بإظهار أن العنصر الثاني من عناصر التسويق 
البسيط - إعادة التوضيب - يمكن تنفيذه في واحدة من صيغ الاستراتيجيات 
الفرعية: التجميع أو التكامل. لكل استراتيجية فرعية يجمل (يلخص. 
يختصر) هذا المخطط وحدات البناء الرئيسية التي يمكن أن يتم تشييد فعالية 
(نجاعة) التسويق البسيط عليها. لقد ضربنا فى هذا الفصل أمثلة عملية جرى 
تطبيقها عن إعادة (one el‏ ومن ثم وضعنا لائحة للمراجعة والتدقيق لكل 


الاستراتيجيات الفرعية التى تخفض من الاجهاد 


اعادة التوضيب 


« الكثير في واحد » yT‏ 
(في قطاعات الاختيار الرفيع) التكامل لأجل توفير الوقت 
عدم التلازم ضمن Cel‏ 


التكامل من أجل تسهيل 
ايجاد حل لاي تضارب 
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التسويق المبسط 


استراتيجية فرعية لمساعدتك في أن تجري تقييماً لما يمكن أن تقوم به السلعة 
التي تنتجها أو العلامة التجارية الخاصة بك في تخفيض الإجهاد من خلال 
التجميع أو التكامل. لقد تمعنا في الأخطار التي تكتنف إعادة التوضيب 
وكذلك الشراك (الفخاخ) التي تعترض طريقها وذلك لكي نتجنبها (نجتنبها) 
لدى قطفنا ثمارها. أخيرا نظرنا Gow‏ كيف وظفت شبكة انتيغريون المالية 
هذا العنصر الثاني من التسويق البسيط بإجراء تكامل للتعقيدات نتج عنه حل 
ذو محطة واحدة مضافا للقيمة للخدمات المصرفية التي تؤدى من خلال 
الخط المباشسن. 


حاشية الخلاصة: الاستبدال ‏ وصولاً ‏ لسلسلة التكامل المتصلة: 


قبل أن نمضي قدماء دعونا نلتقط bee‏ كل الاستراتيجيات من الفصل 
الاستراتيجيات الفرعية للعنصرين الأول والثاني من عناصر التسويق البسيط 
التكامل. فمثلاًء يميل التكامل OY‏ يكون اكثر تعقيداً عند التنفيذ ويجنح OY‏ 


الاحلال وإعادة التو ضيب 
استمرار الاستراتيجيات الفرعية 


Lid تعقيدات‎ 
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يوفر قيمة أكثر من حيث تخفيض الإجهاد منه إلى الاستبدال أو التوحيد. 
بالتأكيد هناك استثناءات» لكن هذا يمثل منحى عاماً للتفكير بالاستراتيجيات 
التي جرى تغطيتها لهذا البعد (المدى) في علاقتها فيما بينها. هذه العلاقة 
العكسية بين البساطة المسخرة للزبون والتعقيد الحاصل بالنسبة للقائم 
بالتسويق له سببه» باعتبار أن المسوّق بالأساس يقوم بتوفير قيمة باستيعابه 
(تشربه) تعقيدات على مستوى الزبون. هذا لا يعني Se ch‏ أن باستطاعة 
التسويق البسيط أن يبسط الأشياء للقائمين بالتسويق على نحو ممائل» كما 
سنرى لاحقاً على نحو دراماتيكي في الفصل العاشر. 


الفصل السادس 


إعادة التوجيه 
تبسيط بعد العلامة التجارية بالنسبة للربون 


في الحقيقة هناك طريقان للنجاح : افعل شيئاً أفضل أو شيئاً أكثر أو مختلفا. 
بوجود سلعة ناضجة» الأمر قابل للتحقق أكثر لدى فعل شيء أكثر أو مختلف . 
— ديقيد أ. أكيرء إدارة العلامة التجاريةء المطبعة الحرة. 
إنه من الصعوبة بمكان القضاء على علامة تجارية راسخة» لكن إضعافها أسهل 
نسبياً. السبب الرئيسي في حدوث ذلك أن العلامة التجارية يلزمها وقت 
للنضوج » أو جوهرها تنقصه المساندة أو أن مواصفات أدائها متعرضة للتراجع . 


انكل دروت 5M‏ التعيذقابلانيت aas‏ که 


لا تموت العلامات التجارية العظيمة مو نا ee‏ واي لديها عمر زمني 
يمكن التنبؤ به. ففي الواقع يمكن للعلامات التجارية أن تظل مفعمة بالحيوية 
وفتية متمتعة بمراكز قيادية في السوق على مضي عقود من الزمن. بالمقابل» 
تضمحل العلامات التجارية وتتراجع وربما تعاني LLS‏ ذاك المصير 
(الموت). ما الذي يسبب التراجع والموت المبكر لعلامة تجارية؟ يمكن 
القول ببساطة» تتراجع العلامات التجارية وتموت بسبب السماح لها بالنضوج 
والتوقف عن امتلاك سبب ملزم لأن تبقى في بيئة تتطور باستمرار. ما الذي 
بإمكان المسوّق عمله ليتجنب أخطاء تؤدي للبلي وفقدان المركز في السوق؟ 
ما الذي يستطيع المسوّق فعله ليضمن أهمية مستمرة للعلامة التجارية 
ويحفظها ندية على الدوام؟ 


فى هذا الفصل» سيتم فحص إعادة التوجيه بصفته وسيلة تضمن إطالة العمر 
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التسويق المبسشط 


oa‏ للعلامة التجاريةء وبواسطة إعادة التو جيه› سنقوم باختبار مهمة سيط 
مدى العلامة التجارية بالنسبة للزبون» وتبسيط جوهر ما تعد به العلامة التجارية 
الزبون» وتسيط دور العلامة التجارية صمن التجربة الشاملة لحياة الزبون. 


هناك ثلاث وسائل رئيسية للتعبير عن العلامة التجارية وهي حاصل 
الجمع الذي يقيم التعريف بالعلامة التجارية ويحدد موقعها في ذهن الزبون - 
أولاً والأكثر E‏ العلامة التجارية - جوهر ما تعد العلامة التجارية 
ا و (LEE‏ هناك شخصية العلامة التجارية» لماذا يتحتم على 
الزبون محبة العلامة التجارية. أخيراء هناك وجهة نظر العلامة التجاريةء ما 
هو الذي يشعر به الزبائن بخصوص اعتقاد العلامة التجارية نحوهم. | 
الأكثر أساسية ورسوخاً في هذا الثالوث هو توجيه العلامة التجارية. هذا هو 
خلاصة العلامة التجارية وهو يمثل السبب الذي يدعو الزبون إلى التفكير 
بشراء السلعة أو اعتماد الخدمة. وطالما أن MS‏ من البيئة التي تتنافس فيها 
العلامة التجارية وأن خصائص العلامات التجارية للزبائن تتعرض للتغير على 
مر الزمن» Ob‏ المسوق الحاذق يجري فحوصات دورية ويقوم بتقييم المركز 
التاريخي للعلامة التجارية» بمعنى أنه يقلب في أمر إعادة توجيه الوعد 
الجوهري للعلامة التجارية نحو الزبون. هذا هو موضوع هذا الفصل . 
(سنترك لكتابات التسويق الأخرى أن تستكشف الأوجه ذات الصلة ولكن أقل 
مركزية بما يتعلق بشخصية ووجهة نظر العلامة التجارية). 


إن العلامات التجار ية التي تختار إعادة التوجيه الصحيح يمكن لها أن 
تتمتع بامتداد زمني يصل إلى 650 75 أو حتى مئة سنة من القيادة الدائمة 
للسوق. المسوق البسيط» بكل الأحوال» عليه أن يظل متيقظاً وعلى حذر 
من التهديدات التي يمكن أن تسبب تآكل (اهتراء) الوعد المركزي للعلامة 
التجارية وتعرّض للخطر مركز هذه العلامة في السوق. على السوق أن يكون 
مستعداً OV‏ يتحرك بنجاعة ليقوم بحماية امتياز العلامة التجارية ما قد يستدعي 


إعادة توجيه الاستراتيجية . 
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افترض للحظة أنك مسوّق لسلعة غذائية تستعمل في تحضير الوجبة في 
زمن أواسط خمسينيات القرن العشرين. كمسوّق فإنك تدرك أن ربة المنزل 
الأمريكية تقضي في المتوسط 131 دقيقة يومياً لتحضير طعام البيت في 
الخمسينيات من القرن المنصرم. ثم فكر GL‏ بأنه في أواسط التسعينيات» 
تقلص الوقت المنصرف لتحضير وجبة الطعام بالمتوسط لدى ربة المنزل إلى 
17 دقيقة. هل تفترض أن جوهر الوعد والأداء لعلامتك التجارية قد تأثر 
بمثل هذا التغير؟ Le‏ إنه لكذلك. إن إعادة التوجيه يمكن أن تكون إنقاذا 
لعلامة تجارية في بيئة تتطور باستمرار. 

إن توالد وتراكم العلامات التجارية كان تطوراً طبيعياً في صناعة البضائع 
المعلبة الاستهلاكية بدءاً من أواخر الأربعينيات للقرن العشرين. قبل الحرب 
العالمية الثانية» كنا نقوم بالتسوق لشراء حاجاتنا من البقالة وأصناف السلع 
المنزلية في متاجر صغيرة. كان لدينا مخزن الدواء الصغيرء الخبّازء الجزارء 
بائع الخضروات» ومتجر الاستخدامات المنزلية. لم يكن لدينا يومها 
Gaal ol‏ أن ا ات Lhe oh I‏ اوی eye bogs‏ ف جل 
الكثير من أصناف حاجياتنا المتعرضة للاستهلاك السريع» أكثر أهمية» كنا 
نلقى عناية شخصية من شخص البائع . في أحوال كثيرة» قام Os FV‏ بعملية 
الانتقاء عوضاً be‏ وقدموا لنا أصناف مواد البقالة. 

oe YY fated edt بعد‎ cal ال‎ ay yt جنا بالاغفيان‎ cot 
الرجال والنساء ممن كانوا يقومون بخدمة العلم الفرصة السانحة المتمثلة في‎ 
برامج القروض الخاصة بالمحاربين القدماء لإعمار الضواحي الآخذة في‎ 
الانتشار. أصبحت ليقي تاون في نيويورك رمزاً لجيل جديد من أرباب‎ 
البيوت. لحق التجار السكان في المدينة ومركزها إلى هذه المقاطعات‎ 
الجديدة التي سكنها المستهلكون. كان الجديد على المسرح ظهور‎ 
المجمعات الاستهلاكية الضخمة بخدمتها الذاتية التي تتوالى فيها الممرات‎ 
. المليئة بالاختيارات‎ 
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ist Sif gach 


بدا الكقير.من Lot‏ اليرت الجدندة ode‏ تا سيين wl‏ وبدأت ولادة 
عصر جيل أطفال الطفرة» بانفصالها عن العائلة الأقرب من الأجيال السابقة 
كان على هذه العائلات أن تقوم برعاية وتغذية أطفالها دون أي نصيحة تسدى 
لها من باقي أسرتها. في هذه البيئة» كان على مسوّقي منتجات البقالة 
الضخمة» الأدوية» والسلع المنزلية أن يوجدوا حاجة ويعمقوا الوعي 
بمنتجاتهم وعلاماتهم التجارية. لم يعد هناك مسؤول بيع يتولى المساعدة فی 
هذا VI‏ ذ في المجمع الاستهلاكي ويجيب عن أسئلة الأمهات حديثي العهد 
حول الطعام اللازم لأطفالهن. 


بالمصادفة » ob‏ التبني السريع للغاية للتلفاز كأداة اختيار بالنسبة للتسلية 
أعطى المسوّقين أرضية مثالية لخلق الوعي والطلب على علاماتهم التجارية. 
لابد لنا من التذكر أنه في أثناء الأيام الرائقة كان 90/ من الأمريكيين يجلسون 
في السابعة مساءً لمشاهدة التلفاز على إحدى قنوات الشبكات الثلاث وذلك 
لمدة ثلاث أو أربع ساعات. كان لدى المسوقين فرصة التمتع ب 60 ثانية 
بالكامل لكي يأتوا برسالة إعلانية. كانت هذه هي بداية حل / المشكلة عن 
طريق جهاز التلفاز بطريقة الدعاية وأشكال روبر ريفز «طريقة بيع متفردة» 
الإعلانية . 


أضف إلى ذلك كانت هذه العائلات في بيوتات كان الأب فيها على 
وجه العموم هو الذي يعمل خارج المنزل. وكان يعني هذا أن الملايين من 
النساء يبقين في المنزل وأتيحت لهن مشاهدة التلفاز أثناء النهار. المسوّقون 
الماهرون مثل بروكتر آند غامبل تمكنوا من نقل شكل البرنامج التمثيلي 
الإذاعي اليومي الناجح لتدفع به إلى شاشة التلفزيون. 


كان هذا مكوناً حيوياً للغاية من جهد پروكتر اند غامبل التسويقي بحيث 


إن الشركة CSS‏ وات الكثير من هذه العروض مثل «ابحث عن الغد» 


و١كما‏ يتغير العالم». عادة ما تخللت هذه البرامج إعلانات منتجات يروكتر 


إعادة التوجيه 


213 


آند غامبل من السمن النباتي كريسكو» مسحوق الغسيل تايد» وصابون 
كانت هذه هي البيئة التي ولدت pls‏ العلامات التجارية وشرائح 
الاستهلاك الواسعة. كانت هذه الصفيحة الزجاجية الرقيقة القن حصدت 
فيروس التعقيد الذي أفرز المجمع الاستهلاكى الحاوي على 35 40 ألف 
الأصناف على ضمان لكى تزدهر من واقع قوانين الاقتصاديات البسيطة . 


سعير تعفيدات العلامة التجارية 


بالتقدم سريعاً نحو سنة 2000 وبإلقاء نظرة على حياة متسوقنا الراسخ 
جون براكستون الذي ورد ذكره في الفصل الأول. فقد قرر جون شراء سيارة 
جديدة. وبسبب اهتمامه بدوام واستمرار صناعة السيارات في OLY , II‏ 
المتحدة فقد قرر أن يقلب بالتحديد في السيارات التي تنتجها جنرال موتورز. 
إن ما ستشاهده لدى مصاحبتنا جون في تسوقه هو التكاثر غير المبرر 
للعلامات التجارية والتعقيدات. دعونا نبداً بإلقاء نظرة على جنرال موتورز 
نكل انتعا نوا" gaa‏ 


لو كان الأمر منذ خمسين سنة خلت لوجد جون جنرال موتورز على 
قدر من البراعة. في ظل القيادة ذات النظر الثاقب للسيد ألفرد ب. Ogle‏ 
كان ينظر إلى جنرال موتورز في موقع ذي أصل في موقع السوق: خمسة 
فروع متميزة ومنفصلة للسيارات أو خمسة أسماء تجارية مرتبة إلى الأعلى 
حسب السعرء النوعية» والأبهة المفترضة: شيفروليه» بونتياك» أولدزموبيل. 
نيك و ادناك “كانت الفروع كالملك؛ فهناك طرازات ضمن كل فرع لكن 
التسمية التجارية بقيت على مستوى الفرع. كل فرع كان لديه طرازان أو ثلاثة 
مثل أولدزموبيل 88 أو 98. 


تركيبة سلون جعلت هذه الأسماء التجارية تبدأ في السعر من الطرف 
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التسويق المبسّط 


الأدنى مع شيقروليه وصعوداً في السلم الهرمي إلى فرع كاديلاك على القمة. 
في عالم الواقع وحسب سلون» يبدأ الإنسان بركوب سيارة مثل شيقروليه. 
وبتقدم العمر وزيادة القوة الشرائية يشق طريقه للأعلى نحو البويك البلاتينية 
وأخيراً إلى الكاديلاك. مع كاديلاك» يكون الشخص قد تهيأ لمغادرة الأرض 
ليلتقي بمن قام بالصنع لأجل ذروة الموجود من السيارة التي ليس بعدها 
سيارة والتي سيتمكن من اقتنائها . خمسة فروع مع خمسة تدرجات صممت 
لكي تغطي مقدار العمر من العيش الذي يقضى خلال استعمال الإنسان 
للسيارة» كان الأمر بسيطأء مقبولاء وقد ظل ساري المفعول لمدة 50 سنة. 
لکن هذه ليست بتاتا بالتجربة الخاصة بجون. Vas‏ من الفروع المحلية 
الخمسةء يوجد OW‏ لدى جترال موتورز سبعة فروع محلية إذا أضفنا DS‏ من 
جي إم سي وساترن. وأكثر أهمية من هذاء فإن الفصل الواضح في الأسعار 
بين الفروع قد غدا ضبابياً واختلط (التبس) لكي يصبح من دون معنى. 
يستطيع مشتري جنرال موتورز أن يبذل مالا أكثر في سبيل الحصول على 
أحد طرازات شيقروليه منه على طراز تابع لكاديلاك. لقد أصاب البلى سل 
التسعير الأصلي الذي أنشأه السيد سلون» إن لم يكن قد AS‏ تمامأء منهيا 
معه بذلك النسبية التي كانت تسود بين الفروع الخمسة. وكان يمكن أن تصل 
إلى عواقب أكبر لو أن جنرال موتورز مالت إلى إعطاء أسماء تجارية فرعية 
cp?‏ الفروع مع نتيجة هي انعدام التركيز على الاسم التجاري للفرع وإذابته . 
يبدأ جود عزوه في جنرال موتورز بالذهاب إلى موقع السيارات على 
شبكة الإنترنت وهو موقع لخدمات التسوق الخاصة بالسيارات. يستطلع 
قاعدة المعلومات الخاصة بجنرال موتورز وما يجده يظهر في القائمة المرفقة . 


ريمال 


ل إس إس 


مونتي كارلو 


سيلويت 
إس إل 
ا 


إس دبليو 2 


(Ae 
1 إس إل‎ 
2 إس إل‎ 
تاهو‎ 
1 إي في‎ 


س سي L‏ 
إن 10 


إس دبليو 1 


0 


من البساطة لدى السيد ألفريد سلون» يجد Oye‏ نفسه الآن أمام 66 
نوعاً فرعياً (إذا أحصينا الظهور المزدوج لسابريان في كل من شيقروليه وجي 


(بالمناسبة» اجر اختباراً لنفسك وانظر كم من عدد الأسماء تستطيع 
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RANET 


ربطه بفرعه الأم. نادراً حتى على الغارفين Ol SLL‏ يكونوا غل درجة 
من الصحة بأكثر من نسبة 50/ في ربط الطراز التجاري الفرعي بفرعه الأم). 


إضافة لهذه التعقيدات» وجدنا أن جنرال موتورز تملك أضخم ميزانية 
للدعاية من أي شركة أمريكية. نتوقع أن تكون حيرتنا متفاقمة بالكامل 
بالتعريض المندفع لكثير من هذه الأسماء التجارية الفرعية. وكعامل أخير 
يساهم في زيادة التعقيد. تبنت جنرال موتورز هيكلا تنظيمياً لإدارة العلامة 
d bell‏ “فى ارا de pare! Sled‏ ق الذي تم إيجاده من 
قبل يروفك اند غامبل للمواد الاستهلاكية المعبأة. كل واحد من الأسماء 
Gel‏ المتفوعة عن OV) J jy gigs da‏ مدير يكرس وقته لتصميم 
وبناء aka‏ متمير 6 شخصية متفردة ووجهة نظر خاصة بها. هل هناك من 
يصدق أن هناك متسعاً لنحو من 66 احتمال لأسماء تجارية فى مكان عمل 
يتمتع لوحده بحصة 130 من السوق الأمريكية للسيارات؟ بالتأكيد ليس 
جون. إنه غارق وحائر. 


يستدعي جون الآن قاعدة المعلومات الخاصة بسيارات بي إم دبليو 
وأودي» وهذا ما وجده: بوضوح وبساطة» يستطيع ابتياع بي el‏ دبليو من 
بين الأسماء التجارية الفرعية الآتية: 2318 2323 2328 2.528 540« 740 
750« 1840 78504 هناك ESL) dase Remade eA ALL‏ 
بإمكان جون بسهولة إدراك أن ال بي إم sch?‏ 318 تعمل بمحرك 1.8 وال بي 
el‏ دبليو 850 لديها محرك بسعة 5 ليترات. مبداً بسيط تم استعماله: الرمز 
الرقمي الثلاثي يستعمل الرقم الأول لتحديد حجم المركبة وسعرها إبتداءً 
بسلسلة الثلاثة وهكذا حتى سلسلة الثمانية» والرقمان الآتيان يشيران إلى سعة 
المحرك بالليترات على وجه التقريب . 


وأكثر من هذا وضوحاً وقياماً بالوظيفة هو التسمية السائدة المتعلقة 
بسيارات أودي: أ4. أ6 وأ8. كل طراز على الترتيب أكبر من الذي قبله 
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وما يشير إليه الرقم يتعلق بتحديد عدد سلندرات المحرك. الكلفة» الأداءء 
والحجم كلها واردة JS‏ وضوح وبساطة. التسويق البسيط وإنسيابية الاسم 
التجاري تنبض بالحياة والعافية في بي إم دبليو والأودي ولكن ليس بعد في 
Gil‏ أكبر صانع للسيارات على وجه الأرض. يقرر جون القيام بزيادة إلى كل 
من موزعي بي إم دبليو وأودي القريبين منه والقيام بعملية قيادة تجريبية. 
بالنسبة إلى جنرال موتورز فإنه يقرر أن المنظر يدعو للحيرة. 


ما الذي كان ينبغي على جنرال موتورز القيام به لشد انتباه جون إلى 
منتجاتها؟ كيف كان يتعين على جنرال موتورز إعطاء ترتيب وتميز إلى 67 
Lyla Lan‏ بعدم وجود أي إطار عمل تنظيمي؟ كيف كان على جنرال 
موتورز أن توجد تسلسلا هرميا يتم بمقتضاه معرفة وتحديد حجم السيارة أو 
قياس محركها؟ كيف كان بإمكان جنرال موتورز إيجاد فواصل نسبية في 
الأسعار ضمن الطرازات الموجودة في فروعها؟ 


إن ما كان يعرف بحجر عبور واضح (كناية عن خطوة في طريق 
التقدم)ء شيقروليه إلى كاديلاك» قد أصبح ضبابياً وبدون تميز. 


إن الذي يلزم جنرال موتورز فعله هو أن تتحرك بفروع سياراتها الخمسة 
ذوات الأسماء الفرعية الكثيرة من المجال الكامن إلى المجال ذي الحيوية 
(سنقوم بتعريف هذين المجالين في الفقرة الآتية). ينبغي عمل هذا في 
خطوتين: Yoi‏ على جنرال موتورز أن تقر بأنه لا يوجد مبرر لوجود خمسة 
فروع. على الأكثر ينبغي أن يكون هناك ثلاثة. LE‏ في ضمن كل فرع 
تحتاج جنرال موتورز لأن تعتمد توجهاً في المصطلحات والأسماء التجارية 
التي تشير إلى السعرء الحجم والأداء بسهولة. لو عملت جنرال موتورز 
على القيام بذلك» فلربما كان جون قادرا على تقرير مكان انتمائه في 
التسلسل الهرمي في جنرال موتورز ولربما كان Lely‏ بتجربة قيادة واحدة من 


سيارات جنرال موتورز. 
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في هذا e hoill‏ سنقوم بفحص إعادة cape gill‏ أي المهمة المنوطة 
بهدف التبسيط» التوضيح» أو التحديث الذي يمثله الاسم التجاري. سنرى 
أنه بخلاف الاستبدال (الفصل الرابع)» حيث عوضنا أحد المنتجات بآخر أو 
قمنا بتوحيد المنتجات المكملة لبعضهاء وإعادة التعبئة (الفصل الخامس). 
عندما جمعنا المنتجات وأجرينا تكاملاً لها فإن إعادة التوجيه يذهب إلى 
صلب الاسم التجاري بحد ذاته . 


مجال (حيز) الاسم التجاري 

Le 52‏ الفهم لإعادة التوجيه هناك المجال الذي تعيش وتوجل فيه 
ESE FO‏ «مجال الاسم التجاري» مثل الكلمة التي اشتقت منهاء 
المجال التجاري يشبه إلى حد بعيد الوسط المحيط لمسافر في موقع السوق› 
منظر بعيد الذي يظهر فى راحة واسعة أفقاً من خيارات الاسم التجاري . 
الإطار المتعلق بتعريف الوسط المحيط هو حاصل مجموع claw VI‏ التجاري 
غير الكلية ‏ التو تضم كل الفقات الواردة فى دهن الزيون... هذا الوسط 
المحيط يمكن تقسيمه لأبعد من هذا إلى جزءين : 


وسط محيط كامن - الوسط المحيط لكل الأسماء التجارية التي على 
علم بها الزبون. 


الوسط المحيط الحيوي ‏ الوسط المحيط لأسماء تجارية ذات صلة 

في فئات تقع في محلهاء بمعنىء الأسماء التجارية ذات القابلية OY‏ 

تكون ضمن مجموعة الانتقاء بالنسبة للزبون» الآن أو في المستقبل. 

Oph Gal Whe الموعتوذة‎ OL pall Grew 

الوسط المخط الكامن هن CU‏ يملك فيه Lobe Ops‏ سنة pla VL‏ 
cde all Aloe‏ لكنه لا يملك مخططاً أو لمحة بهدف تنظيم مصطلحات 
Shes glee,‏ مشكلة معد ال م ور أن ال وال امنا ites‏ عة 
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فى الوسط المحيط الكامن لدى جون. يعهم Or‏ عادة أن بويك هو فرع 
للسيارات أعلى في التسلسل الهرمي ضمن جنرال موتورز من يونتياك أو 
أولدزموبيل. وما وراء ولاق فإنه نعاض بالحيرة . 

بخلفية كهذه. Lib‏ تج OM‏ فا فرعية فى إعادة التوجيه» وكل 
استراتيجية فرعية لها aap fs as XS‏ (انحرافات) کل واحدة من هذه 
الاستراتيجيات الفرعية لها ميزة إيجابية على الوسط المحيط التابع للزبون. 


انسياب الاسم التجاري 


توضيح سبب الاسم التجاري لكونه يتضمن 
إقصاء الأسماء التجارية الفرعية 


استخدام 5 ية توضيحية 


مع انسياب الاسم التجاري» تتقلص أعداد الأسماء التجارية في الوسط 
المحيط الحيوي العائد Öp‏ وبهذا OOS) ol‏ (الوسط) تتصف بعدم 
التكديس وتصبح أكثر طوعا. إن في جعل التصميم المعماري للاسم 
الاسم التجاري بصورة feel‏ . باستخدام الشروحات والمصطلحات التي 
الزبون أسهل وأسرع في أن واحد. إن انسياب الاسم التجاري يجعل الإطار 
العام لحياة الزبون أكثر ge W‏ جهة الطواعية والإدراك. 
يمكن تنفيذه على مستوى الاسم التجاري من أجل غاية تبسيط الطرق التي 
فزق Le Os!‏ الاسم التجاري» والأكثر أهمية» تخفيض عدد الأسماء 
التجارية التى على الزبون أن يتعامل معها. إن انسياب الاسم التجاري يمكن 
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اللو ا 


أن يكون مثلا خالياً من العيوب وتحسين النوعية المستمر مطلباً أساسياً لمن 
يقوم بوظيفة التسويق في عالم اليوم . 

يمكن للتبسيط أن يأخذ مكانه عند المستوى الأعلى للاسم التجاري أو 
ae al‏ ولك :بإقضاء أو توج الأسماء التجارة الفرعية AS gal‏ هه 
انسياب الاسم التجاري SE‏ لتلعب دورها فى مستويات ثلاثة: لمصلحة من 
يقوم بعملية التسويق (المسوّق)» لمصلحة القنوات ذات الشراكة» ولمصلحة 
الزبائن . 


قبل محاولة تحقيق الانسياب للاسم التجاري» إنه لمن المهم معرفة 
عائق غير متوقع لهذا la‏ المقاومة الداخلية ضمن مكان العمل ذاتهء 
وبشكل رئيسي من ضمن أقسام التسويق والمبيعات. المقاومة من الداخل 
مشروحة في مقالة سنة 1975 كبا مان كين براه «الحماقة في مكافأة 
3 في حين وضع الأمل في Pe‏ . مقالة كير تلفت العناية إلى اللغز الا 
«افتراضاًء أننا نقوم بمكافأة أناس قاموا بما طلبنا منهم أن يفعلوه ولا نقوم 
بمكافأتهم لدى قيامهم بصنيع آخر. بينما يبدو الأمر بسيطاً للغاية ولا لبس 
فة الب هذا على الإطلاق. هو 'الطريق».. كرا ها تعمد مؤسسات إل 
خلق قوى دافعة (محفزة) تقود إلى العواقب غير المتوخاة وغير المقصودة 
وذلك بمكافأة السلوكيات غير المرغوبة وتثبيط السلوكيات المبتغاة) 


تمثل نظرية كير واحدة من أكبر عقبات انسياب الاسم التجاري 
فبعكس ما يمكن توقعهء فإن قسم التسويق» وكالة الإعلان» موردي دعايات 
البيع» قسم أبحاث السوق» وتنظيم المبيعات الموجودين في الشركة يتم 
مكافأتهم في الواقع بالتعقيد ومعاقبتهم بالانسياب. أكثر الشركات قد 0 
أنها تبتغي استبعاد المنتجات غير الضرورية» الالتزام بالمبادئ التي تحض 
على وجود كادر غير متهالك. وتقليص التكاليف إلى مستواها الأدنى. 


oie‏ هي نظرية كيز أ الك التسقين بعد Loita ails‏ أك 


إعادة التوجيه 


وبالآتي سيسعى المديرون إلى توظيف أكبر في أقسامهم لتعزيز وظيفة 
مهمتهم . يتطلب التعقيد فى العادة ميزانيات أكبر ويسعى المديرون عادة وراء 


مع هذه السلبيات» هل هناك سبب عقلاني لتعاظم التعقيد؟ الجواب فيه 
من الإغواء بقدر ما هو ضار: يتمخض التعقيد عادة عن مكاسب على المدى 
القريب بالحجم وفي مقدار حصة السوق كما هو الحال لدى امتلاء خط 
الأنبوب وكما يؤدي توزيع النماذج المجانية والسعر التجريبي إلى مكاسب 
آنية (مؤقتة) في ذات الوقت الذي يدفع فيه بالتكاليف الإضافية نحو الأسفل . 
أضف وحدة تعبئة جديدة» ومن ثم واحدة أخرى. حدد خدمة جديدة بهدف 
توفيرها للجمهور. أوجد لائحة طعام جديدة في مطعم للوجبات السريعة. 
قم بإضافة طريقة جديدة في إصدار فواتير الهاتف النقال. هذه أمور ملموسة 
ويمكن مشاهدة النتائج الإيجابية ذات المدى القصير بينما العواقب ذات 
المدى البعيد تكون WE‏ مخبأة ومؤجلة. 


الخطر هو في الرد الذي سيصدر عن منظمات البيع والتسويق مثلما 
يتوقع كير: سيأخذون الاسم التجاري الجوهري ويجعلونه أكثر تعقيدا 
ويقطعونه إلى شرائح لأنه يكافئهم بميزانية أكبر وجهاز متعاظم حتى لو كانت 
ode‏ التائ :قضيرة الهدق.. سيكون رة المديرية: (ارتعاء | ومكافاة تة 
بفعل ب . 


بينما يمكن القول إن جنرال موتورز قد حصلت على شيء من الفسحة 
OY‏ تركيبة فروعها بدت مقبولة في وقت ماء فليست الحال هكذا في حال 
واحدة من أكبر الاندماجات في العالم واستراتيجية الاسم التجاري المنبثقة . 
فالإعلان عن اندماج كل من شركتي أكسون وموبيل في كانون أول/ ديسمبر 
fis 1998‏ تشكيل شركة صناعية هائلة والارتباط ما بين اسمين تجاريين 
اسطوريين. شكل هذا الاندماج منشأتين متوازيتين مع القليل من الاختلاف 
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لون ا 


في المنتج الحقيقي . كان لدى إكسون 8500 محطة وقود ولدى موبيل نحوا 
من 7500. OLS‏ بمجموعه سيمتلك تركيزاً كافياً فى السوق Éa‏ 26/ من 
Cee‏ = ا ,)3( 


وفر الاندماج فرصة مثالية لانسياب الاسم التجاري بإطلاقه عن كيان 
Joly‏ مفرد. الاسم القوي الذي يمكن أن تكتب له الحياة سيمتلك حجما 
Wla‏ في اقتصاديات السوق. بحضورها الدولي الأكبرء بدا الاسم التجاري 
إكسون العلامة التجارية المنطقية التي يمكن أن يكتب لها الاستمرار. مع 
هذاء اختارت الشركة الاندماجية وضعا مختلفاء في إعلان صدر في الثاني 
من كانون أول/ ديسمبر 1998 قال متحدث باسم الشركة: «كل من الاسم 
التجاري إكسون وموبيل يمتلك اعترافاً على مستوى العالم ومشهور بجودته. 
بينما لا تتوفر LW‏ أي نية لإنفاق الأموال على أي sole}‏ للتسمية كبيرة» فإننا 
نتوقع أن الأسماء التجارية بمرور الوقت قد تستخدم بناء على أسس مختلفة 
من قبل السوق» المنتح» و/ أو بما توفره»”” . 


كيف يمكن أن تختلف موبيل وإكسون عن بعضهما؟ هل سيكون بين 
منتجاتهما اختلافات حقيقية؟ هل سيكون البنزين 87 أوكتان مختلفاً Ge‏ فى 
Ge SS‏ زین اكسود 87 أوكتان؟ هل Glad dates bla re GLb‏ 
بالسعر؟ ينبغي الإجابة عن هذه الأسئلة بأجوبة مقنعة قبل التأمل والتفكير في 
هداد a‏ غاا es al Steg‏ هة ريات 5 ی كن le ASUS:‏ سمط 
: وجود أسبار :> عير إل wo‏ 


وجود قطاعات وتعقيدات . 
التخلص من الأسماء التجارية الفرعية: بالمقارنة إلى استراتيجية موبيل/ 


أكسونء. تأمل قرار ديملر كرايزلر في أواخر 1999 بتصفية الاسم التجاري 
التاريخى بلايموث. قررت إدارة ديملر كرايزلر الأمريكية أن الاسم بلايموث 


إعادة التو جيه 


ببساطة لم يعد له مبرر للبقاء من وجهة نظر الموزع أو المستهلك . لقد عاش 
الاسم لمدة أطول من فائدته والمعنى الذي كان وراءه. فالطرازات المتعددة 
من بلايموث بما فى ذلك الشاحنات الصغيرة المغلقة والسيارات شبه الصغيرة 
المسماة نيون تم تسويقها وبيعها في أشكال مطابقة لها تماما من قبل فرع 
دودح الأقوى. بهذا التبسيط» امتلكت ديملر كرايزلر أربعة أسماء تجارية 
فة فونه ومعمايزة فى ما co Ys‏ الأسماء التجارية للشركة : حي 
دودج» كرايزلر» ومرسيدس - بنز. 

استخدام اسم تجاري يفيد الشرح: أخيرأًء يمكن الوصول إلى انسيابية 
للاسم التجاري ببساطة لدى شرحنا ما يعنيه هذا الاسم. الاستعمال المتأني 
للتسمية التجارية التي تفيد الشرح يمكن أن تكون سبيلا إلى انسيابية فعالة 
تحدم حصور هذه التسهية وتبسط الاتصالاات الموجهة للزبون. 

لم يستطع أحد أن يبز المسوّقين للمنتجات المنزلية الرائدة في التسمية 
ومهارة الاستعمال للأسماء التجارية التي تفيد الشرح . 

كدليل ملموس على ذلك تأمل فى هذه المنتجات: 

ايري أوف Easy Off‏ (التخلص السهل) منظف فرن الغاز 

ليكويد پلامر Liquid Plumr‏ (سائل عامل الحدادة) منظف مجاري المياه 

أوف! Le) OFF!‏ من (Le‏ طارد للحشرات 

كوميت مالتى Comet Multi‏ (شهاب متعدد) منظف للغرف 

وول لايت Woolite‏ (لطيف على الصوف) منظف للسجاد بخطوة واحدة 

ويندكس Windex‏ منظف الزجاج الخارجي 


بلو كورال Blue Coral‏ (المرجان الأزرق) منظف أقمشة المفروشات 


إن مصطلحات التسمية التجارية التي تفيد الشرح تكاد بذاتها تحل محل 
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التسويق المبسّط 


الحاجة إلى الإعلان التجاري SU‏ مزايا المنتج . «خطوة واحدة»؛ «التخلص 
السهل»» و«التنظيف - الجاف» كلها تبعث برسالة قصيرة مضمونها ما يعد به 
اساسا المنتح وعن مزيته . 

يمكن استعمال التسمية التي تفيد الشرح في قطاعات أخرى كذلك. 
عندما يشاهد المسافر الاسم التجاري يونايتد إيرلاينز (الخطوط الجوية 
المتحدة) فمؤدى المعنى هو الخدمة الشاملة» شركة رئيسية للنقل الجوي 
تقوم باستخدام طائرات من الحجم الكبير. عندما يرى المسافر نفسه إلى 
اسمأ آخر ليونايتد مثل شاتل Shuttle‏ فما يعئيه ad‏ رحلات أقصرء طائرات 
أصغر حجماء وخدمة أقل شأناً. وعندما ينظر المسافر نفسه إلى لوحة يونايتد 
اكسيرس United Express‏ سيتبادر إلى ذهنه أيضأ طائرات أقل حجماً تطير ما 
بين مطارات في المنطقة نفسهاء لا وجود لخدمة الطعام والشراب على متن 
الطائرة. في كل حالة» تشير التسمية التجارية التي تفيد الشرح إلى نوع 
الخدمة أو المهمة الوظيفية المتوضعة فيها داخل الاسم التجاري بحد ذاته. 
إن الاسم التجاري» غايته» ولماذا ينبغي على الزبون شراؤها كلها ملفوفة 
ضمن الهوية الشاملة لهذا الاسم التجاري. إن استخدام التسمية التجارية التي 
تفيد الشرح قد تبدو عابرة سبيل لكن تأثيرها يمكن أن يكون واسعاً في 
التقليل من حيرة الزبون وفي تبسيط الوسط المحيط للاسم التجاري. 
التوسع الرأسي (العمودي) 

أن توسيع ما يمكن أن يصل إليه الاسم التجاري يتيح للمسوّق أن يطيل 
ويوسع العلاقة بين الزبون والاسم التجاري بطرق متسقة ومنطقية. إنها مثل 
صديق قديم يستطيع فجأة أن يقدم لك أكثر من ذي قبل ويجعلك أقل هما 
في حدود أمر ما. إن التوسعات الرأسية هي ببساطة سبيل لفعل أكثر مما 
obey‏ الزيوك». وهذا يمكن أن يستند على واحد أو أكثر من اختلافات ثلاثة : 


التوسعات التي تقف التكنولوجيا وراءها. 


إعادة التوجيه 


مجموعة مظاهر جديدة. 
توسعات من خلال القنوات . 


في مواجهة موجة التسويق الموجه والملاءمة الكاملة» فإن إعادة توجيه 
العلامة التجارية لجعلها أكثر قابلية ليصل إليها عدد أوسع من الزبائن وفي 
ظل الظروف الصحيحة يمكن أن تكون مجدية في عصر التسويق المبني 
على الاستبدال. الأمثلة الآتية المأخوذة من صناعة السيارات تعرض لهذه 
النقطة . 


التوسعات التى تقف التكنولوجيا وراءها: يمكن لأوجه السبق فى 
التكنولوجيا أن تتيح للمسوّق إمكانية تغيير طبيعة المنافسة الخاصة بالاسم 
التجاري. توفر التكنولوجيا Lo‏ لإضافة مظاهر جديدة» إمكانيات أحدث» 

ال لل جم رون الستاراف ally‏ الوا شمن الاترياء 
المعروفين هناك ÖLE pama)‏ لأسماء تجارية») oy‏ في الخاطر . الأولى السائدة 
(«يوماً ما سأمتلك مرسيدس أو بي إم دبليو») والأخرى التي تقر بالزمان 
والمكان («احتاج el‏ سيارة جديدة هذه السنة؛ أعتقد أننى سأقوم pew‏ یب 
قيادة توراس وكامري») إن إعادة توجيه اسم تجاري لجعل إمكانية الوصول 
إليه أكبر تستطيع أن تحل محل هاتين المجموعتين المتعلقتين بأسماء تجارية 
باسم تجاري يعطي الزبون «ممراً للهجرة» من الحاضر إلى المستقبل دونما 
الاستغناء أبداً عن اسم تجاري واحد. (هذا هو المعادل المعاصر لاستراتيجية 
جنرال موتورز القديمة ذات الفروع الخمسة المتميزة). 

هذا يفسر LS sm‏ العودة الأخيرة لاسم مر سيدس KORE‏ 

حتى سنة 1986 حظيت مرسيدس بنز بالمقدمة على رأس هرم 
المستوردات الفاخرة. لم يكن السعر ذا أهمية. الإبتكارات المقامة على 
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التسويق الميسّط 


الهندسة ومعايير الأداء كانت تعني أنه حتى لو كان محرك سيارة المرسيدس 
العظيم قوة 328 ۷-8 حصان كافيا بأكثر من اللازم للجميع باستثناء قلة من 
المتحمسين المتعطشين لقوة المحركء فقد تم بناء محرك ۷-12 أي اثنا عشر 
سلندرا. كما يخرج اثنان من الهوائيات من خلال واقي الصدمات الخلفي 
عند جعل السيارة في وضعية الرجوع للخلف. تمت إضافة هذه السمة 
للتوضيح بأن حدود المركبة من الخلف قد تمت حمايتها ضد الخدش أو 
الاصطدام» كان الترويج لمرسيدس فارضاً نفسه ومتزمتأء» وكان السعر فلكياً. 


مارست مرسيدس ما يدعوه پيتر دراكر «التسعير المستند إلى الكلفة» خذ 
ما شئت من الكلفة لإنتاج سلعة ماء أضف هامشاً ربحياً جذاباً. wos‏ 
انطلق» فلديك الآن سعر للبيع. لكن تويوتا لكزس بدّلت قواعد اللعبة في 
a‏ 1986 بما يطلق عليه دراكر «التكاليف المستندة إلى السعر». استطاع 
Oyj] Cow‏ أن Wh abe‏ مسرا على أضافت pode poll‏ الاك dled Sic‏ 
سعر أدنى من 40000 دولار أمريكى. لذا دفعت الحاجة إلى سعر خاص 
بطراز لكزس 400 LS‏ سيدان عند 38000 دولار بالمنتج نحو التطوير. 
المجموعة المتحصلة من الكمالية والسعر أرسلت أمواجا تبعث على الصدمة 
في السوق» بحيث أضحى من الذكاء ابتياع لكزس بدلاً من المرسيدس ذات 
السعر المرتفع والهندسة التي تفوق ما هو مطلوب. 


بعد خمس سنوات من هبوط في حصة السوق» اعتمدت مرسيدس في 
سنتي 1991 1992 تكنولوجيا مكنت من السيطرة على التكاليف» واستهدفت 
قائمة أسعار جعلت اقتناء سيارة مرسيدس أكثر يسراً. (بني هذا على جزء غير 
صغير من دراسة مرسيدس للتصميم الياباني» التصنيع» والممارسات 
اللوجتسية). أعادت مرسيدس توجيه علامتها التجارية من كونها «أفضل 
هندسة سيارة في العالم» الي السيارة التي لا تجعلك «تضحي بشيء) 
(بافتراض أنه لا يزال بإمكانك تحقيق الحلم بامتلاك مرسيدس دونما حاجة 
إلى دفع ثمن ما كانت عليه المرسيدس في السابق) . 
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بحلول 61994 عندما دفعت مرسيدس أسعارها «لفئة ج» نحو الأسفل 
إلى 31000 دولار أمريكى» ازدادت المبيعات بنسبة 60/ فى سنة واحدة حين 
cul‏ المشترون الذين كانوا ضمن الاستثناء سابقاً المجال لاختيارهم للاسم 
التجاري المستقبلي OV‏ يصبح Lal‏ خيارهم في الحاضر. إعادة التسعير هذه 
التى مكنت من إعادة caa gl‏ تم تطبيقها من خلال زي دعائى جعل الاسم 
ضمن هذا القطاع المهم. لقد سمحت لهم OV‏ يصبحوا زبوناً لاسم تجاري 
لا يحتاجون بعد الآن OY‏ يسبقوه في النماء حيث يستمرون بمبادلة So) jl‏ 
على مدى السنوات. أخذ هذا المضمون خطوة للأمام مع تقديم المرسيدس 
ML 0‏ مركبة للاستعمال الرياضي» صنعت في معمل يعد روعة فنية يقع في 
الباما بهدف تخفيض تكاليف التجميع . الآن يستطيع مشتري المرسيدس عدم 
bas JL‏ لعل عمد سير الج رة ls SL‏ ولك Lad‏ أن 
لايتخلى عن هذا الامتياز إذا عرضت له سيارة على جانب الطريق وتملكته 
رغبة في شرائها. في أثناء عملية عودة dole]‏ التوجيه cole‏ قامت مرسيدس 
بتوسيع قاعدة زبائنها باتجاه مستهلکین لدت em‏ مع قيمة ysl‏ على المدى 
البعيد إذا أخذنا بالحسبان عدد السيارات التى سيبتاعونها خلال حياتهم. 
خدمة الطرود المتحدة يونايتد پارسل سرفيس أطلقت مثالا آخر على التوسع 
cel‏ الذي تقف التكنولوجيا وراءه. يونايتد يارسل سرقيس وهي أكبر 
إيصالها الطرود والرسائل / الوثائق منذ إحداثها في شمال غرب المحيط 
الهادئ سنة 1907. يمكن للطرود أو الوثائق أن ترسل بواسطة يونايتد يارسل 
سرفيس في الولايات المتحدة وعبر العالم على عدة أوجه من أزمان 
وهكذا. مع يونايتد يارسل سرفيس يستطيع المرسل أن ينتقي الوقت اللازم 
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التسويق المبسّط 


للويصال وعلى الشركة أن تتولى الباقي . 


أدخل إلى هذه التركيبة من خيارات الايصال الفيزيائي ظهور الإرسال 
الإلكتروني للرسائل والوثائق عبر الإنترنت. قد يظن أحدهم بسرعة أن هذا 
يدع يونايتد يارسل سرقيس بدون استراتيجية بخصوص عملها. مع التوسع 
الراسي المدفوع بالتكنولوجياء ثبت OL‏ الحال ليست هكذا. في سنة 21998 
قدمت يونايتد يارسل سرقيس خدمة إيصال جديدة: هي تبادل وثائق يونايتد 
پارسل سرقيس . مع تبادل الوثائق يستطيع زبائن يونايتد يارسل سرفيس أن 
يؤثروا في الإرسال الإلكتروني للوثائق والرسائل بوجود هذه المزايا: 


# الإرسال الإلكتروني أسرع بكثير ومأمون. 

مراقبة مفصلة وتتبع من نقطة لأخرى متضمن في الخدمة. 

# تم توفير التأمين للزبون ضد خسارات العمل الناتجة من العبث sh‏ 
إرسال أو استلام . 


الإرسال الإلكتروني للرسائل والوثائق عوضاً عن الشحن التقليدي للنسخ 
الورقية. بالإضافة. تعزز اسم يونايتد بارسل التجاري وتم إغناؤه بهذا التوسع 
الأفقي . إن التوسع الأفقي لا ينطبق فقط على الأصناف ذات السعر الكبير 
مثل السيارات . 

مجموعة مظاهر حديلة : La rel‏ الصورة المصغرة لامتياز يخص 
الأطفال» تواجه غيربر Gerber‏ الحتمية القاضية بكبر أعمار مستهلكيها 
وابتعادهم عن كرسي الطعام العالى والامتياز الذي يحظى به اسمها التجاري . 
أدخل إعادة التوجيه في شكل توسع رأسي؛ غيربر للكبار قطعت على نفسها 
هذا الوعد: «كونك تسير سيراً bee‏ فى السوق لا يعنى التضحية بالتغذية فى 
سبيل الراحة. مع أصابع الطعام من غيربر للكبار فإنك تحصل على كليهما». 
باتخاذ الوصفات التقليدية لدى غيربر إلى أصابع للطعام تم الإتيان بمجموعة ‏ 
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لها مظهر جديد بالكامل بالنسبة للمنتح وفتح سوق جديد. 

يكن Slee] Lad‏ مجو jallball‏ اديه كلصن أن تصق NS Le‏ 
تنه اها الاسم التجاري. حالة عند هذه النقطة نجدها لدى سلسلة مطاعم 
تريكونس بيتزا هات. حيث الأماكن لا تفضي إلى مطعم لبيتزا هات في 
الحجم الكامل» يوجد لدى هذه السلسلة الآن الخيار في افتتاح وحدة پيتزا 
هات اكسيرس مع لائحة طعام وشراب محدودة» ودون وجود طاولات 
للخدمة. ويقوم البناء الأصغر بتقليص نفقات الإنشاء . 


توسعات من خلال القكوات:.يتمكن للعوسعات الراسية أن LS‏ 
باستراتيجية من خلال القنوات أيضاً. فمثلاً وول مارت Wal-Mart‏ هو أكبر 
تاجر مفرق في العالم بحجم مبيعات سنوية لطالما حلقت فوق المئة بليون 
دولار. هناك بعض التكنولوجيات مثل الإيصال في الوقت المحدد» استبعاد 
الرجل الوسيط» والاستعمال المكثف لتكنولوجيا المعلومات التي استعملها 
وول مارت ليحتل موقعاً في صدارة هذه الصناعة. لكن كما غطى وول 
مارت البلاد بمحال بيع عملاقة تمنح الحسومات» فالمسوق الحاذق لا يزال 
يبحث ما وراء هذا الموقع المسيطر. 

أعلن وول مارت عن خطط لافتتاح منافذ بيع أصغر تبلغ مساحتها 40 
ألف قدم مربع )3500 م2 تقريبا) للتنافس مع محال البقالة ومستلزمات البيت 
والمجمعات الاستهلاكية. ستبيع هذه المحال تشكيلة محدودة من مواد البقالة 
وعموم السلع وتتولى تشغيل صيدليات تصرف الأدوية للمشترين وهم في 
سياراتهم. الانتقال إلى متاجر أصغر يفسر اهتمام وول مارت بأن شكل 
الحملات الأكبر ليس مريحاً لبعض أنواع المتسوقين أو طلعات التسوق. قال 
لاي فيتزيمونس النائب الأول لرئيس وول مارت (إننا نفقد الكثير من الزبائن 


. المركز الواسع فيه الكثير من الحركة وليس مريحاً»””‎ oY 


الاستنتاج الجوهري هو أن التوسعات الرأسية» التي تختمر في الذهن 
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AS مويق‎ 


ويتم تنفيذها على نحو صحيح تستطيع أن توسع حسن استخدام الاسم 
التجاري وقاعدة الزبون. هذه ميزة مركزية بالنسبة لمن يقوم بالتسويق. أكثر 
أهمية بإمكان نفس هذه الخطوة أن تبسط الوسط المحيط الحيوي للاسم 
التجاري بالنسبة للزبون والتي هي أكبر مساهمة لهذه الاستراتيجية. عموماً. 
هذه أداة تمتلك القوة ضمن ما لدى المسوق من أسلحة في جعبته. 


إعادة التوجيه المتقطع 

إن تغيير جوهر ما تعد به العلامة التجارية الزبون يتيح لمسوق هذه 
العلامة أن يوسع بشكل أساسي العلاقة التي يمكن أن يحصل عليها 
المستهلك مع العلامة التجارية Why‏ بالتعرف إلى مزية خفية لهذه العلامة. 
على نحو متكرر» هذه العملية الوظيفية توسع من محتوى أداء العلامة 
التجارية بحيث إن بمقدور المستهلكين أن يحذفوا علامة تجارية بأكملها من 
وسط العلامة المحيط الحيوي. إن إعادة التوجيه (التمركز) المنقطع يمكن أن 
at ee EE‏ أشكال» 

استخدامات جديدة . 

عمليات وظيفية جديدة. 


مناسبات جديدة 5 


إن أكثر تنوع من إعادة التمركز توجد فيه إمكانية المخاطرة وأكثرها 
مغامرة هو إعادة التمركز غير المتصل؛ هذا يعني قطع العلاقة بوضوح مع 
الماضي. هذا ليس تطورأ وإنما ثورة. إن هذا انقطاع لما كان الاسم التجاري 
يمثله. بالتأكيد» هذه هي التسمية المكافئة للهجرة إلى بلد جديد حيث aU‏ 
المنافسون» وظروف العمل مختلفة بالكامل وجديدة. مع كل المخاطرة 
روه كان dole]‏ العم كو عي ابعص AB‏ تكون س HU‏ وب 
توفيره she‏ جديدة بالكامل لاسم تجاري . 
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إعادة التوجيه 


بيكينغ صودا (بیکربونات الصوديوم) هو dle‏ للدرس في Sa sole]‏ غير 
المتصل » بيكربونات الصوديوم هي قوام هام لصنع الخبيز في Sib gc!‏ 
ارم آند هامر لوقت طويل زعيمة السوق. هنا تكمن المشكلة. فالكمية 
اللازمة من بيكربونات الصوديوم لتحضير ثماني دزينات من البسكويت 
المنزلي قياس 2 إنش هو مقدار ملعقة شاي. بالاستناد إلى هذا المقياس. 
فعلبة واحدة من الوزن التقليدي واحد ليبرة من آرم أند هامر بيكينغ صودا 
تحتوي على 908 تحضيرات فردية من بيكربونات الصوديوم. لا يحتاج الأمر 
لقفزة كبيرة حتى يتم الاستنتاج ob‏ الاستهلاك المنزلي لبيكربونات الصوديوم 
سيؤدي إلى أن تدوم العلبة الواحدة زمنا طويلا . 


بإدخال إعادة التمركز غير المتصل. أدرك المسوّقان في آرم اند هامر 
تشيرش ورايت أن مرجعية إضافية لبيكربونات الصوديوم كانت في قدرتها 
على امتصاص الرائحة الكريهة. برؤيتهم لفرصة جديدة» اقترحت حملة 
دعائية جديدة وضع العلبة الحالية في إنتاج آرم n‏ هامر في الثلاجة بهدف 
امتصاص الروائح الكريهة وشراء علبة أخرى بدلا منها لغرض الخبيز. فتح 
هذا أمامه سوقاً جديداً بالكامل لهذا المنتج. لقد حصلت إمكانية لاختصار 
الو د el SEY‏ سنس Sse ia‏ على Soa:‏ 
الجديد الذي أخذ موقعه كمزيل للرائحة. باقتناص هذه النزعة» وضعت آرم 
آند هامر على أحد طرفى العلبة توصية مفادها «للاستبدال ide‏ طازجة كل 
ثلاثة شهور» إلى جانب مفكرة سهلة الاستعمال لوضع علامة عن تاريخ 
الاستبدال المفترض . تعاظم هذا بعد ذلك بوعاء خاص مع «فتحات مانعة 
للتسرب» وضع عليه علامة تفيد بأنه العبوة الخاصة بالثلاجة ‏ الجمادة. 


لتوسيع استخدام المنتج لأبعد من هذا الحد بإعادة تمركز غير متصل 
آخر» أضيف عمود على dle‏ بيكربونات الصوديوم يدعم استعمالها كمضاد 
للحموضة؛ «بيكربونات الصوديوم آرم آند هامر فعالة كمضاد للحموضة 
لتخفيف حرقة القلب» حموضة المعدة و/ أو عدم هضم الحموض). بثلاثة 
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اقتراحات بسيطة» بيكربونات صوديوم» مزيل للرائحة» ومضاد للحموضة. 
وسع هذان المسوقان الداهيتان (الماكران) مجال وفائدة الاستعمال لمنتج 
بسيط بطريقة فعالة ومترابطة. إذا ذهبت للمجمع الاستهلاكي اليوم» فلعلك 
تجد علامة آرم آند هامر التجارية في شكل معجون أسنان» صابون سائل 
لتنظيف الملابس» سلة مهملات خاصة بالقطط. علكة لبان للعناية باللأسنان» 
ومزيل للرائحة / مضاد للتعرق. لقد أعادت آرم آند هامر بدهاء تمركز علامة 
تجارية واحدة ووسعتها لتواجه حالات وظيفية جديدة وقاعدة أوسع من 
الزبائن . 

حالات وظيفية جديدة: مثلما هي حال بيكربونات الصوديوم» وجد 
منتح اخر يعود للقرن التاسع عشر حياة جديدة في إعادة التمركز غير 
المتصل : باير اسبيرين أو (أسبرين باير). إحدى مرجعيات (مزايا) الاسبرين 
هي قدرة هذا العقّار على تسييل الدم. لطالما اعتبر ذلك أحد سلبياته. 
أضحى بعد ذاك سمة للتسويق عندما أظهرت الدراسات أن المرضى الذين 
يواجهون خطر نوبة قلبية أو جلطة حصلوا على نتيجة بتناولهم حبة واحدة 
فق اا سرن eae‏ واا ت الدراسات السريرية إلى أثر يفيد في تقليل 
حصول نوبة قلبية أو حدوث جلطة إذا تم اعتماد استعمال الأسبيرين كل 
يوم. بتسويق هذه المزية» شجعت باير المستهلكين على البدء باستهلاك 
الأسبرين بشكل اعتيادي وعلى أسس دائمة فاتحة بذلك Lod‏ جديدة أمام 
هذا الاسم التجاري الجليل . 

باستغلالها لهذه الحالات الوظيفية الجديدةء اتخذت pl‏ الخطوة 
الإضافية بعرضها عقاراً يدعى إسبيرين ريجمين باير (نظام اسبرين باير)» وهو 
منتج مشمع يؤخذ في وقت معين صمم من أجل الاستعمال اليومي. المؤيد 
النظري لهذا المنتج يفترض: ”ينصح به الأطباء للاستعمالات العادية. صمم 
خصيصا لأولئك الذين يتبعون نظام أسبرين» أو حسب وصفة الطبيب الذي 
يعالجك› . 


إعادة التو حيه 
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مثال آخر عن إعادة التمركز غير المتصل من خزانة الدواء هو عقار تامز 
5 آنتي أسيد (المضاد للحموضة). في حين أعادت آرم اند هامر إعادة 
تركيز منتج للخبيز كمضاد للحموضة» كذلك أعيد تمركز عقار تامز من كونه 
degen bla.‏ إلى فوته مصدرا Sey ill ISU‏ احص agle‏ وول 
تناول أطعمة تحتوي على الدسم. هذه المزية الغذائية تم تسليط الضوء عليها 
لأجل النساء اللواتي يمكن أن يتعرضن للإصابة بهشاشة العظام أكثر. 


في حين أن آرم آند cele‏ باير» وتامز كلهم أعادوا تمركزهم بطريقة 
جديدة من حيث الأساس» فقد كانت كوكا كولا قادرة على تحقيق إعادة 
تمركز مبني على موقع له نفس المؤيدات» ألا وهو المناسبات التي يتم فيها 
استخدام المنتح . 

مناسبات جديدة: أظهرت دراسات أبحاث السوق أن كوكا كولا كانت 
تستهلك في كل الأوقات من اليوم باستثناء وقت تناول وجبة الفطور. في 
هذه المناسبة الوحيدة» ببساطة لم يفكر المستهلكون في كوكا كولا أو 
وضعوها ضمن مجموعتهم من بدائل المشروبات. كنتيجة لهذا وجدت كوكا 
كولا في هذا فرصة يمكن استغلالها. 


Yol‏ استهدفت كوكا كولا على نحو صحيح القهوة كمنافس. ورأت 
فيها Ly te‏ شاخا doe‏ بالسكر بحتو le‏ الكافائين :وعامق Lars CO pl‏ 
YS‏ كاتنت by te‏ باردا Gb gly G SUIS gle Gye SKIL deer‏ 
لماذا إعادة تمركز الكولا كبديل كان يعتبر السؤال المخالف للأعراف. كل 
مواد مقادير خلطة المشروب متماثلة LLS‏ وموجودة. بالتعاون مع سلسلة 
مطاعم رئيسية فى مجال الوجبات السريعة» بدأت كوكا كولا بإذاعة دعايات 
تفترضص تناول شطيرة الفطور المعروفة في مطاعم هذه السلسلة مع مشروب 
الكولا بدلا من القهوة. كانت الحملة موفقة وإن كوكا كولا تفتح الآن طرقاً 
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صدرت انطلاقة جريئة لإعادة التمركز عن شركة الهاتف المحمول كوال 
كوم في شكل وحدة مجمع رقمي بحجم اليد PDQ‏ إعادة التمركز غير 
المتصل هذه كانت لعبة مزدوجة ضمت إليها كلا من عمليات وظيفية جديدة 
ومناسبات جديدة في عرض ضمن مجموعة واحدة. الدخول الجديد لهذا 
الهاتف اللاسلكي جمع بين جهاز الهاتف النقال التقليدي مع الظاهرة الناجمة 
التي دعيت الدليل المعاون الرقمي الشخصي بحجم راحة اليد. استناداً إلى 
شركة كوال كوم» OB‏ جوهر الوحدة الجديدة هو جهاز بحجم راحة اليد 
بسعة 2 ميغا من الذاكرة القابلة للاستعمال (Random Access Memory) RAM‏ 
مع معظم نظام تشغيل حالي يعمل على جهاز بحجم راحة اليد. مع الجهاز 
«PdQ TATA‏ يستطيع المستعمل ببساطة أن يسترجع شاشة دفتر العناوين. 
ينقر على الاسم بالمرقم (القلم الذي يستخدم للنقر) ويتم بهذا طلب رقم 
الهاتف العائد لاسم الشخص المطلوب» رغم أن وحدة الهاتف التقليدي 
تخدم هدفها الطبيعي كمحطة دائمة» لكن تم تعزيز مكانتها بحيث صارت 
تعيد شحن البطاريات. مع ال PdQ‏ أضافت كوال كوم عمليات وظيفية جديدة 
ووسعت من مناسبات وأوقات الاستعمال بتبسيط وزيادة مقدار الفائدة من 
استعمال الهاتف . بالمجاراة مع تقدم وفتح جديد كهذاء ارتفع سعر ال PAQ‏ 
ألف دولار عما كان عليه محققاً بذلك هامشاً جميلاً بالنسبة للمصئع أعلى 
من الأسعار التي وصلت للقاع للكثير من وحدات الهاتف النقال التقليدية . 


بالسير في توجه كوال كوم خطوة واحدة إلى الأمام» أحدث دونا 
دوبينسكي وجيف هوكينز اللذان أوجدا أساس أجهزة الكمبيوتر بحجم راحة 
اليد شركة جديدة في سنة 1999 سميت هاندسبرينغ . استصدرت المؤسسة 
الجديدة شهادة (براءة) اختراع لنظام التشغيل الجديد هذا وطورت الأداة 
المحمولة باليد المسماة فايزور (أفق) والتي قامت بتأدية كل الوظائف الرئيسية 
PdQ J‏ مع لمسة رائعة: وهي إضافة حيز ضيق (ثقب) ولاف مدن وا 
فايزور أن يضيف قطعاً إضافية أخرى مثل : 


إعادة التوجيه 


MP3 جهاز لسماع الموسيقى‎ o 

ه إمكانية توجيه ضمن الاستقبال التلفزيوني 
o‏ هاتف نقال 

Coz) الباقة‎ LSI eee ف‎ 

pid ألعاب‎ o 

o‏ معدل لاقط الصورة 

ه معدل موجات الراديو 

ه معدل ذبذبات تردد الهاتف (مودم) 


Universal Remote موجه عن بعل متعلد المهام‎ o 


هؤلاء السباقون يستخدمون أطرافاً خارجية لتطوير هذه الإضافات. 
وبوجود تسعير جريء للغاية لجهاز فايزور يراوح ما بين 149 دولاراً إلى 249 
SEG gs‏ ين أن GS‏ هناك less‏ لخت هده sal‏ احيرا Se‏ 
طرف من النجاح الباهر للكمبيوتر إيماك من إنتاج آيل كمبيوتر فإن أجهزة 
فايزور الأخيرة هذه ستعرض في السوق في خمسة ألوان: أزرق» أخضرء 
برتقالي» رصاصي» وبلون الجليد الأبيض . 

عندما نأخذ كل الاستراتيجيات الفرعية الأساسية التي تم تغطيتها معا في 
هذا الفصل - انسياب الاسم التجاري» التوسع الرأسي» وإعادة التمركز غير 
المتصل ‏ فإن مجمل الآثر قد يكون دراماتيكيا. فالوسط المحيط الحيوي 
للأسماء التجارية في ذهن الزبون قد لا يبقي إلا حيزاً ضيقاً لأسماء تجارية 
يمكن أن تجد لها مكانا في المستقبل. إن حاجة الزبون OY‏ يظل على دراية 
حاضرة بعدة أسماء تجارية يمكن الاستعاضة عنها غالبا بالتركيز على اسم 
تجاري واحد. إن عناصر ثقة الزبون وراحته مع الاسم التجاري يمكن لها أن 
تتعاظم. بالإجمال فإن الزبون يحمل Kee‏ أقل شأنا ويحظى المسوّق بحصة 
إجمالية أكبر في السوق. 
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Socal‏ اا 


هل تتم dale!‏ التمركز أم SY‏ 

قد تكون dale]‏ التمركز الأكثر خطورة وتطرفا من بين pole‏ التسويق 
البسيط الأربعة» لكنها فى الوقت ذاته يمكن أن تكون مجزية أكثر من غيرها. 
على الأقل» يتوجب على الذين يعملون في التسويق اليوم أن ينفذوا من 
خلال تنوعات العلامة التجارية ويسألوا الأسئلة تلك ذات الصلة : 


هل نستطيع الاستفادة من تنسيط التصميم المعماري الاسم التحاري ؟ 

تدب التعقيدات في الوسط المحيط للاسم التجاري بمرور الزمن وتأخذ 
مهمة j RRS]‏ جهدا صلا ومركزاً. هل أصبح التصميم المعماري للاسم 
التجاري وهيكله [dine‏ وحجر عثرة عبر الأيام؟ هل علاماتنا التجارية الفرعية 
عفا عليها الزمان ولابد من إلغائها؟ هل نحن نستخدم التسمية التجارية التي 
تفيد الشرح إلى أقصى مدى في دعايتناء تعبئتناء ومستلزمات نقطة البيع؟ 
التبسيط هو مثل جدول ماء يقوم بتنظيف المنزل أو تنظيم المكتب. إذا تم 
تجاهله لوقت طويل OF‏ النتائح ستكون سلبية. ولأجل تفعليه (أي التبسيط) 
يأخذ الأمر جهداً مركراً. 
هل هناك توسعات رأسية للاسم التجاري ناضجة من أجل استغلالها؟ 

ما هي التكنولوجيات (التكنولوجيات) التي أصبحت في السوق والتي 
يمكنها أن تكون ذات فائدة بالنسبة للاسم التجاري؟ هل بإمكان مجموعة 
سات ا أن تضاف إلى الاسم التجاري بحيث تعزز أو توسع من 
جاذبيته؟ ما هي قنوات التوزيع الجديدة التي أصبحت في دائرة اللعب والتى 
يمكن أن توسع من جعل الاسم التجاري أكثر فعالية. 


هل ينبغي التفكير في إعادة التمر كز غير المتصل؟ 


هل نضج الاسم التجاري إلى حد بلوغه نقطة تصير معه حاجة لعمل 
شيء راديكالى لإعادة شحنه بالطاقة والحيوية؟ هل هناك استخدامات أساسية 


إعادة التوجيه ‏ 237 


جديدة أو مسوّغات تجيب عن المسألة فى ما إذا كان ينبغي شراء منتجات 
هذه العلامة التجارية؟ هل يمكن تقديم حالات وظيفية جديدة بالكامل لأبعد 
مما تقف لأجله العلامة التجارية. على مدى التاريخ؟ هل هناك مناسبات ندية 
بالكامل أمام العلامة التجارية لكي يتم استعمالها فيها أو لم يستهدفها الزبائن 
من قبل؟ 

إن إعادة التمركز غير المتصل يحمل في ثناياه مخاطرة لأن يأخذ 
بالاسم التجاري ليقفز به إلى أرض جديدة بالكامل وهذا يحتمل أن يكون 
فشلا . ذات مرة «جربت كاديلاك أن تقدم سيارة صغيرة سميت سيمارون The‏ 
Cimmaron‏ وثبت أن ذلك لم يكن إلا فشلا ليس له قرار. ديتو من إنتاج ايل 
نيوتن» الكمبيوتر الصغير الشخصي لاي بي إم» الكولا الجديدة» السكاير 
التي لا دخان لها من پريميير» والهواتف ذات الصورة من إيه تي أند تي. إن 
الخطو هنا بخفة يحمل أخطاراً مرتفعة ولكنه يحمل كذلك مكافات النجاح . 


u 


المسوق البسيط : سيارات بورش لشمال أمر 


المنتج : بورش بوکستر | 
الإطلاق : 1998 


الاستراتيجية الفرعية المبدئية: التوسع الرأسي 


السيارة الأولى من يورش ولدت ولادة مشؤومة في سنة 1948 في بلدة 
صغيرة في النمسا اسمها غموند. نهوضاً من دمار الحرب العالمية الثانية: 

أسطورة السيارات الدكتور فرديناند يورش وبنى عربة صغيرة» متوسطة 
ركب عليها محرك منبسط يتم تبريده بالهواء. قام بإعطاء تصنيف لهذا الطراز 
هو 1/356. كانت السيارة ضعيفة القوى» بنيت بأسلوب يدوي إلى حد كبير 
باستعمال آليات وأجزاء من مخلفات الدمار الذي تركته الحرب. لقد كانت 
مزودة بمحرك فولكزقاكن معدل. تم إنتاح نحو من 50 سيارة من هذا الطراز 
خلال ثمانية عشر شهرأ من إنتاج الطراز الأول وذلك قبل أن تنتقل يورش 
إلى موطنها الدائم في مدينة شتوتغارت الألمانية سنة 1951. 


قليلون هم الذين استشفوا أن هذه البداية المتواضعة فى النمسا ستمهد 
لواحدة من أعظم ممالك السيارات على مر الزمن. 


البوكستر. كانت هذه عربة صغيرة أخرى ذات محرك متوسط القدرة زودت 
بمحرك منبسط يتم تبريده بالماء. كانت البوكستر نجاحاً فورياً على مستوى 
العالم وكان طلب الزبائن عليها على نحو غير مسبوق. في جو محموم 
تسابق الزبائن لإيداع مبالغ من المال سلفاً كعربون لشراء سيارة بوكستر 
وتجاوز وقت التوريد (التسليم) مدة السنة في بعض الأسواق الصغيرة. دفع 
المشترون الثمن بالكامل حسب لائحة الأسعار بل وعرض بعضهم مبالغ 
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إضافية على الموزعين لكي يدفعوا بدورهم على لائحة الانتظار إلى الأمام 
قليلاً. كان الطلب عظيماً للغاية لدرجة أن يورش تعاقدت مع شركة 
متخصصة بالسيارات في فنلندا اسمها قالميت لكي تقوم بتجميع 7000 سيارة 
إضافية كل سنة معدة للشحن إلى شمال أمريكا للوفاء بهذا الطلب الذي لم 


هذا النجاح الدراماتيكي والمبشر مع البوكستر كان حدثاً غير عادي 
بالنسبة لپورش. إلى ما قبل ظهور البوكستر» fhe‏ نصف القرن الأول مما 
أخرجته يورش للسوق من طرازات جديدة» خلاف السلسلة المشهورة 
المعروفة ب 911 في بواكر الستينيات الماضية حالة للدراسة بعدم حسن 
استخدام الثقل والتوسع لاسم تجاري أسطوري في عالم السيارات. 
بالمقابل» أظهرت بورش مع البوكستر كيف يمكن توسيع هذه القطعة الرائعة 
من الزجاج والمعدن رأسيا ضمن وضعية مرتبطة وموصولة مع تراث الاسم 
التجاري. باستخدام مبادئ التسويق البسیط» فسحت يورش بذكاء حاد 
المجال أمام نموذج من المشترين الجدد بالكامل OY‏ يظهر للوجود بوضع 
سعر للبوكستر يقل ب 22000 دولار عن أرخص سيارة يورش من طراز 911 
وهو 41000 دولار مقابل 63.750 دولاراً. مع البوكستر أتاحت يورش 
للمفترية oY bo Sue‏ يدخلوا إلى :بخيرة المعشرين: ye pS Oly‏ مع هذا 
الاسم التجاري . 


الاسم التجاري 
ليست الپورش كسيارة بمنتح يحمل سمة منطقية. ولا يعد تصرف 
مشتريها كما يمكن أن يرى ضربا من العقلانية. في الحقيقة إن يورش هي 
pb‏ السيارات بحد ذاتها. إن أكثر طرازات يورش نجاحاً هي سلسلة 
1 الأسظورية teed Ny‏ أكثر من غيرها ob ye Glee‏ النقل : 
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ا ا 


a‏ إن جرا السيارة مسطح ولحت السلندرات ge‏ وضع أفقى أو 


كشكل حرف ۷ اللاتيني والمعتمد من قبل معظم صناع السارات: 
إن المحرك المسطح ببساطة هو أكثر صعوبة في التركيب على 
سيارة منه إلى المحرك الساري المتعارف عليه. 

خلال جل تاريخهاء استخدم مهندسو يورش الهواء وليس الماء 
لتبريد المحرك. يعلم مهندسو السيارات أن الأمر أكثر صعوبة عند 
التخلص من الحرارة بواسطة الهواء منه إلى الماء. (فكر في نفخ 
الهواء على مقلاة يتم الطبخ فيها بالمقارنة إلى الماء البارد الجاري 
على سطحها بغرض التبريد) . 

HIG‏ وبسخرية من قوانين الفيزياء» تم وضع محرك ال 911 عند 
نهاية القسم الخلفي من السيارة: معلقاً وراء محور العجلات 
الخلفية. لا يحتاج المرء أن يُعمل فيزيائيات نيوتن بعمق كبير لكي 
يدرك بسرعة أن تشغيل جسم متحرك أو إيقافه حيث الثقل في 
الخلف يخلق نزعة قوية لنهاية هذا الجسم الخلفي لأن يتبادل 
الأمكنة مع طرفه الأمامي بفجاءة كبيرة. هذا معروف ويتم الإقرار 
به عموماً بكونه ليس بميزة جيدة فى أي واسطة نقل . بالتأكيدء 
وهذا الذي يفسر لماذا توضع OS pull‏ فى whee‏ السيارات في 
الأمام . 

أخيراء كانت سيارات يورش مرتفعة الثمن» بسعرها الذي يقف 
على قدم أغلى أسعار السيارات» كان صاحب سيارة البورش يدفع 
كثيرا SS‏ قود هذه القطعة المؤلفة من الزجاج والمعدن لكن 
الثمن كان يعتبر مبرراً من قبل جمع من المتحمسين الذين يظهرون 
الولاء. 


سلسلة ال 911. من خلال ما يمكن أن يوصف فقط كأمثلة عن عبقرية فى 
ganl ciaal‏ يورش هذا التصميم الموروب وقلصت معظم مزاياه غير 
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المرغوب بها. وبهذا خلقت أسطورة بين وسائط النقل وما تلاها من إعجاب 
يقارب العبادة . 


خلال عمرها البالغ نصف قرن» حاولت پورش عدة مرات أن توسع 
اسمها التجاري ihalli 911 au. ely LJ‏ الم معظم هذه المحاولاات 
التي كانت لطرازات تم تسعيرها دون ال 911 مثلت جملة من الفشل أو في 


cp |‏ الحالات لم تنجح. لم يبق منها على الساحة أي طراز استطاع 
last‏ 


سلسلة 914 


كانت هذه السلسلة محاولة لطراز بسعر منخفض يعمل بمحرك 
متوسط الاستطاعة ويتم تبريده بالهواء. كان الفشل الرئيسي بسبب استعمال 
محرك فولكزفاكن معدل. كانت تسمية تجارية ليس لها ارتباط وقوبلت 
EE A en‏ بوكانك تضع نا من النوع العادي في زجاجة من النوع 
الفاخر . 
سلاسل 924 | 944 | 968 

كانت محاولة يورش الثانية للتوسع الرأسي مجموعة السلاسل 924 / 
4 / 968 ذات المحرك الأمامي الذي يتم تبريده بالماء. وثانية وضعت لها 
أسعار دون سعر طراز 911 ومع هذا لم تراع هذه الطرازات تراث الاسم 
التجاري لبورش وذلك بوضعها المحرك في مقدمة السيارة. الذين يكنون 
الاحترام لپورش رفضوا الانحراف عن تراث الاسم التجاري وتم إيقاف إنتاج 
مجموعة السلاسل هذه في آخر الأمر. 
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او 


سلسلة 928 


دون أن يفت من عضدهاء حاولت يورش فيما بعد طرازا يوازي سعره 
مجر 91121 او tS)‏ 3959 تمرك أمامي يبرد بالماء على هيئة V-8)‏ 
سلندر). مرة ثانية رفض زبائن يورش الملتزمون هذا الانحراف (الابتعاد) عما 
هو سائد ولاقت أيضاً هذه السلسلة مصيرها المحتوم. 


استرجاع الاسم التجاري 


بعد دروس ال 914. 6924 وال 928. أذعنت يورش أخيراً إلى ما هو 
بديهي وأعلنت أن خليفة الطراز الأخاذ 911 سيكون تغيراً في الطراز 
المذكورء ويكون بمحرك يبرد بالماء ويلبي بالضرورة معايير نفث غاز العوادم 
الآخذة في الزيادة بصرامة . 

فى كل eV‏ تمت المحافظة على Ge‏ ترات ورش دون al‏ 
تبديل: فالطراز 911 الجديد بدا مثل جيل 911 السابق ولكن متماشياً مع 
الحاضر بشكله الانسيابي المألوف. تم تثبيت المحرك في الخلف في المكان 
الذي يعتبر فيه محرك البورش في الأغلب كشيء مقدس . بعد ثلاثين سنة من 
توالي الإنتاج» وهو واحد من أطول فترات الإنتاج في صناعة السيارات» تم 
اختيار خلف للطراز الأصلي 911 أخيراً. لسوء الحظ مخلف آخر من طراز 
1 السابق وهو السعر المرتفع للغاية: 65030 دولاراً إلى 74460 دولاراً هي 
قائمة الأسعار AILS‏ 


أعلنت يورش عن هذه الرجعة إلى جذورها بوقت كاف قبل وصول 
الجيل الجديد من ال 9115 يستطيع Ol yell Glee oN!‏ ا celica)‏ 
SI ae‏ 911 ف o al‏ الخادی والعشرين Se goed‏ 


إدخال التسويق البسيط 


عند هذا المفصل» واجهت يورش مرة AGU‏ الأحجية المستمرة: 


إعادة التو جيه 


tsb المرتفعة لسلسلة 911. مع ال 911 الجديدة وال يدا امتغارها‎ jee 
من 65000 دولار كانت پورش بذلك تحشر نفسها ضمن دائرة مشترين أضيق‎ 
أكثر ثراء. ماذا بوسعها أن تفعل بخصوص الحاجة التى تظهر ما بين حين‎ 
وآخر إلى طراز ذي مستوى مدخلي لكي يأتي بالمشترين الشباب إلى دائرة‎ 
الشراء ويؤسس لممر هجرة صاعد وصولا إلى سلسلة ال 911؟ ماذا يترتب‎ 
4 6914 عليها عمله حتى تتجنب عشرات المحاولات المبكرة مع ال‎ 
. وال944؟‎ 


هذه المرة كان لدى يورش الهدف نفسه لكن بخلاف المحاولات 
السابقة التي جرى تنفيذها على نحو متصدع مع سلسلة البوكستر. في 
الجوهر» عادت البوكستر بمشوارها إلى الوراء إلى أول ما تعنيه پورش على 
or rere‏ ها ery‏ به: كان على هذه السيارة أن تكون صغيرة مزودة 
بمحرك مسطح متوسط الحجم يلائم مركبة خفيفة سعته ستة سلندرات. بنفس 
تشكيل ال 1/356 المحببة والممتعة. LUAU‏ على ملامح التصميم» عادت 
نورقي إل طراز أنتج are‏ كمية محدودة في أواسط الكمسيتنانت: من القون 
الماضي: الأسطوري 1550 سبايدر. طراز السباق الخفيف جدا هذا اكتسب 
شهرة في 30 أيلول/ سبتمبر 1955 حين قتل الممثل (الفنان) جيمس دين 
عندما كان يقود هذا الطراز من السيارات في لوس أنجليس باتجاه السباقات 
الجارية في لاغونا سيكا في مونتري. تعين أن يكون محرك البوكستر الجديدة 
Lele‏ من مورت Syme‏ الطافة OILS‏ کل ركسي anes Ledge‏ کی 
مكان آخر في المحرك الذي تم بناؤه لسلسلة ال 911 الجديدة. هذا بالضبط 
alee‏ فين الور 

أخيرا ولان اكعمال الحلقةة: كانت الوك الى حا pee tess‏ 
السيارة هن سلسلة SI‏ 911 يلها من Sy Shp I‏ المقدمة go>‏ الضادة 
الأمامي . وبالإضافة إلى بناء مثيل لها للعائلة» كان هذا بحق أسلوبا ماهرا 
لوضع اليد على وفورات في الكلفة لها شأنها باستعمال الكثير من القطع 


243 


244 


ىو ا 


المشتركة مع ال 911 الجديدة” . إن البوكستر هي بحث للدراسة يملا كتابا 
بسبب استخدامها قواعد سلوك التسويق البسيط إلى التوسع الرأسي للاسم 
التجاري» تبسيط الوسط المحيط بالاسم التجاري بالنسبة للمشتري» والقيام 
بمد إمكانية الحصول على تملكها على نحو له مغزاه. مع البوكستر في ميدان 
الونتاج باعت يورش ما يقرب من 20000 سيارة في الولايات المتحدة في سنة 
£1999 متخطية رقم 3700 سيارة فقط تم بيعها في سنة 1996. 


لائحة إعادة التمركز 

البورش بوكستر هي في صميمها توسع رأسي ناجع للاسم التجاري . 
إضافة إلى أن هذه المقدمة تلم شمل الاستعمال الفعال لانسياب اسم العلامة 
التجارية . 


هل تنقل البوكستر بفعالية البورش من الوسط الكامن المحيط بالاسم 
التجاري إلى الوسط المحيط الحيوي؟ كيف؟ 


إن وضع البوكستر في حلبة السوق. بسعر يقل عن الثلث من طراز ال 
جديد بالكامل من المشترين الأصغر سنا والأقل ثراء. بحركة واحدة» تتيح 
بورش لمشتر أقل تقدما في العمر أن Se‏ في پورش بوقت أبكر يزيد عن 
عقد من الزمان مما عند حالة ال 911 ذات السعر الأعلى. هذا يفسح 
المجال لممر هجرة أطول بالنسبة للمشتري لأن يتم ضمه ضمن دائرة امتياز 
ور 


هل يستخدم هذا المنتح مبادئ انسياب الاسم التحار Ss‏ 
هناك عنصران من انسياب الاسم التجاري تم إعمالهما من فبل 


البوكستر. الجزء الأول من اسم العلامة التجارية بوكس (صندوق) هو 


إعادة التوجيه 


مسطح بواجهة أفقية. ثانياً اسم هذا الطراز يصنف السيارة كمركبة خفيفة دون 
سقف وهو التعبير المستعمل لوصف سيارة ذات مقعدين وسقف مكشوف 
ينقل اسم بوكستر المتحصل بسرعة هذا صورة مركبة خفيفة مكشوفة مزودة 
بمحرك مسطح باتجاه أفقي . وبالآتي اسم الطراز هذا يفيد التبسيط والشرح . 
الاسم التجاري المضاف له ما يبرره (في مقابل رقم للطراز فقط) OY‏ 
sy‏ كاتف Gy Ss‏ عن السالوف لحن كبير من SI‏ 91۲ فى كل من 
التصميم والسعر. 
هل المنتح توسع رأسي فعال للاسم التجاري؟ 

أولآً LY‏ من النظر إلى البوكستر كتوسع رأسي فعال تم استخلاصه 
بعناية . بإعادة التمسك بشكل المحرك والجسم لأول سيارة يورش صنعت في 
سنة 1948» هذه السيارة ذات أرضية تصميم راسخة بين سيارات پورش ذات 
اللمعية. ثانياء بتحديث شكل جسم اليورش 550 سبايدر (العنكبوت) 
الكلاسيكية لسنة 1955» أمسكت پورش بزمام نزعة نحو التصميم الذي يعود 
للوراء بدليل النجاح aL‏ اا لك تاك ا lattice)‏ 
من حيث التصميم والتكنولوجياء تعد البوكستر توسعاً Lely‏ عالي الفعالية . 


هل تخفيض العناء موجود في تركيبة التمركز؟ 

بإمكان المشتري (مقتني) البوكستر أن يجد ضمانات بتخفيض العناء 
لأف و ا ا GAG 9111 able cel oS pI‏ فيد 
الإنتاج لأكثر من ثلاثين سنة. فالزوال السريع ليس Laa‏ مع هذا الطراز. 
فصاحب البوكستر ربما لا يستطيع توقع استمرار إنتاجها لثلاثة عقود. فإنه 
على الأقل يستطيع القول ob‏ الطراز نفسه سيظل كما هو لأكثر من عقد من 
الإنتاج النشيط . أولاً هذا الاستقراء ينبغي أن يزيل عناء امتلاك سيارة فخمة 
ينکفئ طرازها خلال ثلاث أو أربع سنوات. ثانياً» تمتلك يورش heed‏ غير 
عادية من الاستهلاك المنخفض . يستطيع صاحب البوكستر أن يتوقع نماذج 
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ممائلة بحيث إن تراجع الاستثمار المالي لأحدهم يتدنى لأقل مقدار. عمر 
الطراز الطويل والاستهلاك بأدنى حد يزيل نقطة عناء مهمة بسبب هذه 
الملكية . 


ما هي الأسباب المتصلة بتقليص العناء التى يمكن الاعتقاد بها؟ 


على مدى خمسين سنة» عمدت پورش إلى قطع age‏ أساسي يتعلق 
باسمها التجاري» وهو أن هذه سيارة يرضي أداؤها السائق الجاد. بعد أن تم 
غرفن الطراق acters‏ لرل مرة» كانت سيارات البوكستر التي استعملت قليلاً 
تباع بعلاوة مرتفعة عن سعر المصنع المقترح حسب لائحة الثمن لسيارة 
جديدة. عندما يتساءل الذين يفترض أن يكونوا مشترين عن فترات الخدمة 
للبوكسترء يأتيهم الجواب ob‏ السيارة لا تستدعي خدمتها الأولى إلا بعد 
خروجها من صالة العرض وقيادتها لمسافة خمسة عشر ألف ميل . الترابط 
والتركيز والمصداقية كلها أسباب مفتاحية للاعتقاد بأن البوكستر تزيل العناء 
عن كاهل هؤلاء الذين يرغبون بدفع مثل هذا الثمن. 

كلمة أخيرة: لاقت البوكستر قبولاً قوياً في السوق لا يوصف أدى لأن 
تؤخر يورش عرض طراز البوكستر «إس» ذات المحرك الأكبر سعة 3.2 
elo‏ لايك أن إدارة پورش قد استنتجت على نحو صحيح أن السوط 
المحيط بالاسم التجاري ليس بحاجة OY‏ يكون مشوشأ بوجود تغير ما لطالما 
كان النجاح LI‏ بترافق مع طراز واحد من بوكستر. 


عنصر التسويق البسيط الثالث ‏ إعادة التمركز ‏ يمكن أن يكون بمثابة 
معان شديدة الأهمية تقوم بتبسيط الوسط المحيط للاسم التجاري لدى 


tgs)‏ تقلل من العناء» وتزيد من عمر الأسماء التجارية (انظر الشكل 


إعادة التوجيه ‏ 247 


6 الاستراتيجيات الفرعية الأساسية الثلاث المتوفرة تعطى مسوّق العلامة 
التجارية وسائل مفتاحية لتأكيد نفسه مع موقع السوق المتبدل باستمرار. 
المسوّق الحاذق سيستخدم كل هذه الأدوات لاكتساب أقصى الأرباح من 
امتياز العلامة التجارية . 


اعادة التمركز 


الاستراتيجيات الفرعية لتخفيض الاجهاد 


إعادة التمركزر 


تبسيط التصميم الگ لوجيا التوسع والامتداد 
المعماري للاسم التجاري ١‏ | | لاستخدامات جديدة 
التخلص من الأسماء ملامح المجموعات 
التجارية الفرعية : 
استخدام التسمية التجارية القنوات الامتداد إلى 
مناسبات جديدة 


التي ا ارح 


الشكل 1.6 


الفصل السابع 


إعادة التعويص 
توريد مستمر بدون عيوب وسعر منافس 


أنت على وشك سكب آخر أونصة من الحليب في زبدية (سلطانية) لوجبتك 
الأخيرة في الليل من رقائق الذرة أو ما شابهها. sol‏ يبدو أنه لن يتبقى شيء 
لقهوتك الصباحية. جميع هذه المحال مغلقة. ماذا تفعل يا ترى بومة جائعة في 
الليل؟ لا تهتم واسكب ما تبقى من الحليب. بحلول السادسة صباحاً سيكون 
هناك غالون من الحليب على عتبة دارك» ISS‏ لشريحة حساسة صغيرة للغاية 
موجودة في كرتونة الحليب والتي انتقلت إشارتها إلى أداة من أدوات الإنترنت 
في منضدة مطبخك . 


_ امع كة مء أجا الثلاجة)» 3 ولك ley‏ د ) 5 نسان] أ يا 1999 
a : iD ae Is oS or‏ 


في الفصل السابق» رأينا كيف يبسط الصفر الثالث (إعادة التمركز) 
الوسط المحيط للاسم التجاري» يريح من العناء ويجعل مهمة اتخاذ قرار 
الشركة أكثر سهولة ضمن إطار نموذج بيع المفرق في الوقت الحاضر. لكن 
إذا لم نقبل بحدود النموذج الحالي للتوزيع وبيع المفرق هل هناك من سبيل 
للانتقال إلى نموذج جديد يبسط حياتنا ويخفف من العناء؟ . 


فى الفصل الأولء رأينا دليلاً LIL‏ كيف أن حياتنا هي تحت ضغط 


ومحدودية الوقت على نحو متزايد ولماذا مطلوب الآن توجه جديد. فكر 
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بمقدار الوقت غير الطبيعي الذي يستهلك بتكرار المهمات التي تتضمن تسوّق 
الحاجات نفسها مرة إثر مرة. إن إعادة تعويض المعروض من المنتجات التي 
تدعو الحاجة إليها لتسيير أمور المنزل أو حتى المصنع ليس فقط بمصرف 
ضخم للوقت ولكن Lad‏ هو بين الأنشطة الأقل جزاء في الحياة. 

تأمل هذا المشهد من عمل التسوق الروتيني وذلك كمصدر للإجهاد؛ 
إنها من موقع الشبكة لخدمات إعادة تعويض المنتجات بشكل تلقائي : 


ما الذي تحبه حول تسوق مواد البقالة؟ تهيئة الأولاد حتى يكونوا 
جاهزين FLEW‏ قيادة السيارة إلى المجمع الاستهلاكي في الثلج أو 
تحت المطر؟ ربما ترغب في الذهاب لأعلى وأسفل الرفوف وأنت 
بين الممرات تعبئ في سلة كبيرة رزما وحزما من المواد التي لم تنو 
بحثأ عن الأوراق التي لفت به الأشياء التي أكلها أولادك لحينه» أو 
الأصناف التي وضعوها في الحافلة التي تقل ما تم شراؤه؟ سترغب 
من أعماقك أن تفرغ هذه الحافلة التى ملأتها للتو» بحيث يتمكن 
المشتريات ثانية في الحافلة التي أفرغتها من حينك. LEY‏ بالطبعء 
ستعشق السير بهذه العربة الثقيلة الطافحة على أرض موقف السيارات 
المليء بالحفر بحيث تستطيع إفراغ المحتويات» ثانية أنت في 
سيارتك. الآن بوسعك مقارعة السير لدى قيادتك سيارتك حتى تعود 
jal aoU‏ لح حتى تنقل الحاجيات من السيارة وتحملهم الف الات 
الآمامن تعلمين يارتباك مفتاح البيت» تعدي بخطواتك من فوق 
الطلب وأخيراً إدخال المواد إلى داخل المطبخ . 


الموقع على الشبكة لخدمات إعادة تعويض المنتج تلقائياً أيار/ مايو 
9 بهذه الخلفية نستطيع الآن أن نستكشف العنصر الأخير فى التسويق 


cle T fail arp deg pL YL Lie She ols 3) :و فر‎ Lut 
sale]  عبارلا الى ولاء. العنصر‎ La N مستهلك عالم اليوم وتحويل هذا‎ 
العيوبف»ء أو الخدمة عند نقاط سعر مقبولة» تدفع‎ ce جال‎ Gas > o> 949 
بالزيون ا اتخاد قرار بالشراء فقط (وبذل مجهود التسوق) لمرة وأحدة.‎ 
نستطيع شرح ما يمكن أن تعنيه استراتيجية التعويض وذلك بتقسيم كوكب‎ 
: مشترياتنا إلى فئتين عريضتين‎ 

m‏ البضائع والخدمات ذات المواصفات المعروفة. 


البضائع والخدمات ذات المواصفات المعروفة هي سلع وخدمات مع 
قليل من التغير أو بدونه أبدأً فيما يتعلق بالنوعية» أو ملاءمتها للاستعمال. 
مثل هذه السلع أو الخدمات لا تختلف عن بعضها في المظهر. الجودةء أو 
السعر بين مناسبة شراء وأخرى . 

حاجتنا لهذه السلع لا تتبدل من استعمال لآخر. بالإضافة نحن نستعمل 
هذه السلع والخدمات حسب مقدار معروف من الاستهلاك. تملا هذه السلع 
AS‏ من Galle‏ الأعمال والمستهلك» من حاجيات المنزل المتكررة إلى 
GIN‏ ا قر Apel! HL‏ المواف» :و ا cle‏ 
المستخدمة في عمليات التصنيع . 


مثل هذه السلع والخدمات تميل OY‏ تكون المكونات الروتينية لحياتنا 
اليومية. إنهم «أصدقاؤنا» الذين يفون بحاجاتنا اليومية. لطالماء استعملنا هذه 
العلامات التجارية لسنين» نحن مرتاحون معها ولا تتوفر لدينا أي رغبة في 
تغيير أساليبنا الشرائية بدون وجود مدعاة رئيسية. نقوم بشراء هذه السلع دون 


تحليل أو تفكير. يستطيع أكثرنا أن يسمي الكثير من المؤيدات الشخصية 
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لهذه الفئة. لدينا تفضيل سائد بين المشروبات وقد حددنا منذ زمن بعيد 
خيارنا الأساسي للعلامة التجارية. لدينا علامة محببة وحجم مفضل لمعجون 
الأمتان:. Jel Lal‏ سيارة العائلة على نحو روتيني إلى ورشة سيارات في 
الجوار لتغيير زيت السيارة. القائمة طويلة وكل واحد منا يستطيع أن يسمي 
دزينة أو أكثر من هؤلاء الذين قد يقع عليهم الاختيار. ولكن لنعرض العرض 
دعونا نتأمل Moly‏ من هؤلاء المعتمدين: مسحوق الغسيل تايد. 


بظهوره في السوق لأول مرة من قبل بروكتر آند غامبل بعد وقت قصير 
من إنتهاء الحرب العالمية الثانية» مقل تايد اختراقاً رئيسياً في فعالية التنظيف 
بتفوقه على بودرة الصابون السائدة حينئذ. أصبح تايد بسرعة العلامة 
المتصدرة ضمن فئته ولا يزال إلى يومنا هذا العلامة التجارية المتسيدة. 
وعليه يمكننا الافتراض أن تايد يتمتع بقاعدة عريضة من المستعملين الذين 
تحققت راحتهم مع هذه العلامة. خلال نصف قرن من حياته» خضع LU‏ 
لتحسينات متعددة في الإنتاج والتركيب؛ فمثلا في شكل بودرة مضغوطة. 
سائل» بودرة مع مبيض وهكذا. نستطيع الظن بأن مستعملي تايد قد تقبلوا 
هذه التنوعات واختاروا تلك التي يفضلونها . 


إن تايد ليس في فئة من السلع التي تحتوي على قدر عال من 
المعلومات أو التغيرات السريعة كما يمكن أن نجد فى أجهزة الكمبيوتر 


. وببساطة ليس مطلوباً منا أن نفكر كثيراً حول ما سنقوم بشرائه‎ cle 


إن تايد.هو مثال كلاسيكي للمنتج ذي المواضفات والذي لديه زبائن 
ملتزمون بعلامته التجارية منذ زمن بعيد. في مثل هذه الحالات» يتخذ 
المستهلكون We‏ أكثر أو أقل من قرار شراء كهذا من أجل علامة تجارية قد 
تبقى لسنوات إن لم يكن لعقود من الزمن. ربما قام منافسو پروكتر آند 
غامبل بعمل تحسينات بسيطة على مسحوق الغسيل» لكن في المجال الواسع 
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في حياتنا المليئة بالمشاغل في يومنا هذاء فببساطة لا تعتبر هذه القرارات 
حيوية لنا لكي نقوم بالتحليل. إننا نفترض أن تستمر پروكتر اند غامبل 
بتحسين تايد كلما ظهرت تكنولوجيات حديثة. وعليه فإن قرار العلامة 
التجارية قد تم اتخاذه ولم يبق من قضية رئيسية للبت فيها إلى جانب التسعير 
سوى التوريد المناسب. أصبح تايد مرشحا كلاسيكيا لاستراتيجية إعادة 


التعويض . 


هناك فئة ثانية من السلع والخدمات يتم شراؤها عادة على فترات أقل 
تتاوا . Ol! dhe‏ مهه يحب أخذها Ls ile O25 aad glee YL‏ 
تقوم بالتحضير لعشاء يخص مناسبة معينة أن تختار المقادير بتأن وانتباه عند 
نقطة البيع. قد لا يعلم زوجان شابان يدعوان الكثير من الأصدقاء للقاء 
اجتماعي ما الذي يقدمانه للضيوف. لهذا قد تكون تجربة الشراء واحدة من 
تلك التي تستدعي وجود الإلهام والأفكار. في عالم إلكترونيات المستهلك. 
تتسارع خطى التغيير التكنولوجي على نحو عظيم» والمعلومات المطلوبة 
لأجل الشراء كبيرة للغاية» إلى حد أننا نرغب في تكريس بعض الوقت 
والجهد للشراء من أجل ضمان أخذ القرار الصحيح. إن أكثر الأصناف لا 
تعد ممن تنطبق عليه استراتيجية إعادة التعويض . 


oY bb‏ حياتك وكأنها Gis‏ فقط بتلك الحاجيات المستعملة فى 
بيتك. كم منها يقع في الفئة الأولى؟ كم في الثانية؟ لمعظمناء هناك عدد 
كبير في الفئة الأولى. وكل واحد منها يصلح لأن يكون في محل حديثنا عن 
إعادة التعويض . 


بينماء لا تزال استراتيجية إعادة التعويض غير معتمدة على نحو واسع. 
Lib‏ نستطيع رؤية علامات واضحة تلوح في الأفق. في كتابه «التسويق الذي 
يحتاج لإذن»» يصف المؤلف سميث كودين التحول من التسويق التقليدي 
الذي يحمل طابع «الحشرية» إلى التسويق الذي يطلب «إذنا». يصف غودين 


Chil الت‎ 83 


التسويق الذي يطلب الإذن بوصفه الحالة التي يمنح فيها المستهلكء إذنا 
لكي يتلقى دعاية أو معلومات”'“. هذا مخالف للحالة السائدة حيث يتم 
مقاطعة حياتنا بالدعاية أو المعلومات والتى لا نكترث لمعظمها. 


إنها خطوة متواضعة من السماح للمسوق بأن يرسل الدعاية أو يبعث 
بالمعلومات إلى منحه الحق الإضافي بأن يعوضنا بمخزونات السلع الملموسة 
لملاقاة احتياجاتنا المستمرة. وعندما يتم تعويض هذه السلع «في الوقت 
المطلوب» على نحو تلقائي ما أمكن دونما حاجة لتدخل من قبل Ops‏ 
فإنه يبدو كتعريف للحالة التي يرجى الوصول إليها في النهاية بالنسبة للتسويق 
al‏ . بعد هذا cals‏ نحن لا بتاع مسحوق العسيل LU‏ ولكننا تشغري 
نظافة ملابسنا. لدی توفر LE‏ باستمرار دون أن ينفذ مخزونه سيعد بحق 
خطوة في هذا الاتجاه. 


m‏ معايير التعويض الفعال (الناجع) 

هناك ثلاثة معايير أساسية يجب أن يستجاب لها قبل أن يتم الاستماع 
يومء الخلو من العيوسف»ء والتوريد المسكتون.: إن غياب sl‏ واحد من هذه 
سيمنع التطبيق الفعال لهذا المضمون. 
سعر منخنض كل يوم 
حوافز غابة الأسعار المقدمة من قبل التجار والصناعيين. إننا ندخل فى لعبة 
jl‏ و لآداء شىء واحد: شراء الصنف المطلوب باصن مجر 
ممكن يتم ممارسة لعبة الأسعار على عدة مستويات. 
بالمفرق Gag bape‏ عمل sil ible] ole Garp‏ الأسعان .هله 


إعادة التعو د بص 


يمكن أن توجه مباشرة للمستهلك في شكل قسائم أو حسومات مستقبلية أو 
بتخفيض مؤقت للسعر لباعة المفرق. يعمد باعة المفرق أنفسهم على الأغلب 
إلى إضافة تخفيضات علاوة على حسومات المصنعين وحوافزهم وذلك 
ضمن تركيبة هامش الربح لديهم لجعل الصنف أكثر جذبا. إن عملنا 
كمشترين هو في موازنة عروض تخفيضات الأسعار الضخمة في مقابل 
احتياجاتنا وتكون لنا حصة لاتخاذ الخطوات المطلوبة للتمتع بتخفيض 
السعر. علينا أن نجلب معنا قسائم تخفيض السعر إلى محل المفرق. لابد 
لنا من تعبئة نموذج الحسومات النقدية ونرسل بالبريد إثبات الشراء المطلوب 
ثانية إلى المصنعين. يتوجب علينا أن ننضم لبرنامج بين الحين والآخر 
للمتسوقين يتم تقديمه من قبل بائع المفرق Oly‏ نحمل معنا ما يثبت هويتنا. 
وكل هذا يضيف تعقيدات لحياتنا. ففي الولايات المتحدة لوحدهاء يتم 
توزيع ما يقرب من 300 بليون كوبون في السنة ولكن فقط يتم الاستفادة من 
3 من هذا العدد عند نقطة الشراء! هذا يعني أن هناك أكثر من 1000 كوبون 
يتم توزيعها لكل رجل» إمرأة» وطفل في الولايات المتحدة ويتم الاستفادة 
من ثلاثين واحداً فقط بالمتوسط. كم هناك من مجهودات التسويق الأخرى 
التي ترضى بنسبة فشل قدرها 97/؟ يقع العبء على كاهلنا لايجاد حافز 
السعر ونأخذ الخطوات المستنفدة للوقت لكي نقطف ثمرة السعر الأرخص . 


عند مستوى البيع بالمفرق» يتم ممارسة لعبة هامش الربح والتسعير 
ولكن مع بعض الاختلاف. يوجد لدى بائع المفرق خليط من الأصناف 
معروضة للبيع في كل أن وحين. يتوفر المجمع الاستهلاكي العادي في 
الولايات المتحدة ما يصل إلى 40000 صنف مختلف حاضرة للشراء. 
يستطيع التاجر شديد الذكاء أن يعرض سعرأ رخيصاً على بعض الأصناف 
المختارةء التي يتم تسميتها متصدرة الخسارة» لعلمه جيداً OL‏ المتسوق 
العادي سيبتاع الكثير من الأصناف الإضافية والتي ليس Lede‏ تخفيض في 
السعر. يوضع الكثير من الأصناف التي لها هامش ربح أعلى من غيرها في 
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التسويق المبسّط 


موقع ثابت في نهاية الممرات وذلك لتشجيع الشراء غير المخطط له. يراهن 
البائع على متوسط ربح من خلال تشكيلة من الأصناف لكي يعرض ما فاته 
من ربح على الأصناف المعروضة على الرخصة. مثلنا مثل المتسوقين 
نستطيع إدراك العمليات الحسابية بالحدس. نحن نعلم أن هناك لعبة تجري 
وعلينا أن نتلمس طريقنا خلال حقل الألغام هذا لكي نصل إلى تعبئة سلة 
مشتريات بسعر إجمالي عادل. نحاول أن نعوض أنفسنا بتكديس الأصناف 
ذات الأسعار المخفضة؛ بكلمات آخرى» نقوم بشراء فوق ما نحتاج إليه فورا 
ونحمل معا مخزونا زائدا عن الحد إلى البيت. (هذا بدوره يساهم بما نحتاج 
إليه من التخفف من كمية الموجود لدينا الذي تكتظ (تعج) به بيوتناء وهو 
الذي تتوجه إليه بالعناية استراتيجية الاستبدال في الفصل الرابع). 


وهكذا ندخل في رقصة ثلاثية الأبعاد: المصئّعء بائع المفرق». 
Serada‏ الذين يقومون كلهم بعمل موازنة للمتغيرات المؤثرة على السعرء 
عم الراحة» الزيادة في المخزون»› والتعقيد لتدريل متوسط سعر مشترياتنا من 
احتياجات المنزل. إنها is)‏ معقدة وفيها لف 93.9 Oly‏ نتم ممارستها بمنطق e‏ 
حسابات » و حدس لشن له توجيه مسيق . oN‏ في بيئة اليوم المجهدة والتي 
يحدها الوقت» ليس لدينا الفسحة من الوقت عندما يتعين علينا أن نشارك فى 
هذه الرقصة . لجسن الحظطء هناك سؤال سيط لهذه jay)‏ 


إن أول مطلب وأكثره إلحاحا بالنسبة لإعادة التغويض هو عدالة السعر. 
على المصنع أن يضمن سعرا Vole‏ منخفضا كل يوم. هذا السعر هو متوسط 
الثمن للصنف محل السؤال بين السعر العادي والأسعار الأقل لكل الحوافز 
المقتطعة في مختلف الأثمان لهذه السلعة التي تعرض للبيع خلال السنة. 
ندفعه إذا شاركنا في اللعبة. أعطنا هذا التوكيد وحينئذ يمكننا وضع هذه 
السلعة محط السؤال في خانة الأصناف التي يمكن أن تخضع لإعادة 
التعويض. امنعونا من ضمان العدالة هذا وسنكون مرغمين لممارسة لعبة 
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التسوق ذات الكوبونات» تخفيضات البيع» وتكديس المخزون. 


بعد اعتماد الأسعار المنخفضة لكل يوم» بكل الأحوال سيظل بائع 
المفرق راغباً بالاستمرار في بناء بعض عناصر السرندبية (موهبة اكتشاف 
dal LEV‏ أو السارة قصنادفة بحسب قاموس. المورد) والمفاجاة dtl‏ 
للتسعير وبالإجمال للإثارة في موطن السوق. في عالم واجهة المحال. 
سيجد المستهلك سلعاً غير متوقعة وأصنافاً مخفضة السعر لم تخطر على 
باله. بائع المفرق المتميز والمؤمن بإعادة التعويض سيجد طرقاً للمحاكاة 
وفي الحقيقة يرفع من مستوى عناصر التسوّق هذه. الراحة لا تعني الغباء. 
بالطبع سيحتاج المسوقون إلى توفير أشياء تدعو إلى السرور على نحو غير 
متوقع ضمن بنية إعادة التعويض. بطبيعة الحال سنتوقع بعض الجزاء من 
المصنعين مقابل الولاء تجاه علاماتهم التجارية إذا تعاقدنا على ابتياع جميع 
مشترياتنا منهم. هذه المكافأة قد تأتي في شكل كميات إضافية من العلامة 
التجارية موضع السؤال أو ربما عينات من سلع لخر من قبل ذاك المصنّع . 
بغض النظر عن الشكل الذي يمكن أن تتخذه هذه المكافأة» سنظل نتوقع 
شيئا في مقابل شيء آخر ثمنا لولائنا والتزامنا. 


الخلو من العيوب 
المطلب الثاني هذا هو الأكثر إلحاحاً للفئة التي ليس لها مواصفات كما 
تم شرحه سابقاً. فقد كانت أنظمة الجودة الصناعية الكاملة والتحسين 
المستمر للنوعية ولا تزال ناجحة للغاية بحيث إن نسبة العيوب العائدة لمعظم 
السلع الاستهلاكية المصنعة جرى تخفيضها إلى مستوى لا يؤبه له. منذ متى 
كانت اخر مرة وجدت فيها علبة كوكا كولا معدنية وقد ملئت لنصفها أو 
شفرة حلاقة جيليت سيئة الصنع؟ 
يتحقق للآن هذا المستوى نفسه من الجودة في الفئة عديمة التصنيف 
وهذه ھی الحال خاصة acs a,‏ مواد البقالة الطازجة والمتعرضة للفساد. يتقبل 
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المستهلك هذا الأمر في بيئة بيع المفرق بسبب المقدرة لفحص الصنف 
والحكم على ملاءمته. هذه هي المشتريات التي تشكل هاجساً لنا بالقدر 
الكافى حول الاختلافات ونوعية السلعة الضالعة فى عملية الاختيار. تلك 
فى GLI‏ الى :فى HEY‏ ليبن لها as‏ 


تأمل بعض الأمثلة في حياتك الخاصة: في محل للألبسة» فإننا نتلمس 
ونتحسس القماش be‏ عن التجانس وغياب العيوب. ننتقي ونختار ibe‏ 
فواكه» لحومات» أسماكاًء أنواع الخبزء والأجبان. نجس بأيدينا رغيف 
الخبز لمعرفة إذا كان طازجاً أم لا. نتفحص ما أرسل إلى المصبغة ليتم 
تنظيفه على الناشف لرؤية البقع وقد زالت. نتمعن في صورنا الفوتوغرافية 
التي تم تظهيرها لنتأكد من أن جميع الصور الأربع والعشرين قد تم تحميضها 
وطبعها. نختار قطعة اللحم التي تبدو طازجة أكثر من غيرها. نفحص› 
ندقق» نفتش» نستشعر ونمارس حاسة الشم لكي نقتلع العيوب ونحذف 
الأصناف التي لا نجدها مناسبة. 


السبيل الوحيد لآن تصبح هذه الأصناف التي لا تملك مواصفات مؤهلة 
لاستراتيجية إعادة التعويض هو أن يتم التأكيد للشاري أن الأصناف ليس فيها 
عيوب أو نواقص وهي في الواقع مناسبة لوضعها قيد الاستعمال بذات 
الوضعية لو أن المستهلك كان عند متفد of AS‏ ولديه gh SEN A>‏ 
الرفض. أو في حال الفئات ذات التغير المرتفع مثل المنتجات الطازجة. 
حيث الخلو من العيوب لا يمكن الوصول إليه في غالب الأحيان» فإن 
المسوق البسيط يمكنه على الأقل أن يطمئن زبائنه إلى وجود أقل ما يمكن 
من العيوب إلى خد كاف لتكون ضمن الحدوة المقبولة . 


اتطافتك :رسكو لز سرو یری افوسيية اواو قفا كاليفورنيا 
«منشأة لإنتاج ثمر الفريز (الفراولة)» أن تحقق ذلك لخط إنتاجها. بعد 
lu‏ من الت الجيني oda clos opal oY Ctl,‏ التعاونة 


إعادة التعويض 


الزراعية لمستوى من التجانس والجودة بخصوص ثمر الفريز يقترب من 
مستوى المنتج الذي يخضع للتصنيع . كنتيجة تتمتع دريسكولز 50/ من حصة 
السوق الأمريكية للفريز الطازج . 
خدمة التسوق المباشرة على الخط شوب لينك تقطع هذا الوعد: أحد 
الأشياء الأولى التي ستلاحظها حول شوب لينك. كوم أن جودتنا ببساطة 
أفضل. إن خضرواتنا الندية وفاكهتنا ذات المذاق اللذيذ هما الأكثر نضارة 
التي يمكن أن تجدها. هذا لأنهما يأتيان مباشرة من أفضل المزارع والأسواق 
المحلية كل يوم. لن تجد أحداً وقد pte‏ أو أوقعها أرضاًء أو التقطها. 
إن لحومات شوب لينك ومأكولاتها البحرية هي دائماً ذات أعلى جودة 
وطازجة دونما أدنى شك . 
إن لحومات البقر الأسود آنغوس الحائزة على United States‏ 
Departments of Agriculture‏ شهادة وزارة الزراعة الأمريكية USDA‏ تأتي من 
المصادر نفسها التي تقوم بتزويد (أشهر)ء (أفخر)ء (أفخم) المطاعم. 
والسمنك الطازج cae‏ يتم انتقاؤه مباشرة من على رصيف الموانئ كل 
a‏ 
وعليه» هناك سبيلان يمكن الوصول بهما إلى هذا المستوى من الجودة: 
# يستطيع المصنع توريد منتجات ذات تجانس ونوعية كهذه بحيث 
تصبح هذه الأصناف التي لا تحوي مواصفات ذات تصنيف واقعا 
بالقليل من الاختلافات أو حتى دون وجودها. 
W‏ وسيط عملية إعادة التعويض (الذي يمثل همزة الوصل بين المنتج 
والمستهلك) ‏ وهي وظيفة مشروحة فيما يتلي ‏ يأخذ دور 


المشتري الذي يقوم بالاختيار وينوب عنه ويقصي أو يرفض 
ال ale‏ غير aa‏ 


تأخذ دريسكولز التوجه الأول وتتعهد شوب لينك بالحل الثاني. في 
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الات سكل من ples‏ بين الوشيط :النوتوق:والتجائس المترايه لاسا 


في أي من الحالتين» النتيجة بالنسبة للمستهلك هي نفسها يحتفظ 
المستهلك بمخزون في بيته ذو جودة وجاذبية تعادل على الأقل لما كان 
لمكن الحضيول ade‏ بالمشاركة الفعالة GLa ou‏ عند abal AG‏ 
بمجرد الوصول إلى هذا المستوى» يصبح هناك مكسب أو جاذبية منخفضة 
للشروع في مجهود التسوق بحد ذاته . 


بالإضافة إلى النوعية وطبيعة الخلو من العيوب للمنتج بحد ذاته» فإننا 
نتوقع أن يمتد وعد الخلو من العيوب هذا ليشمل الدقة في إصدار الفواتير 
وخدمة الزبون لما بعد الشراء. إن الخلو من العيوب الحقيقي يعني أن أتعابنا 
دقيقة ودون أخطاء» أو سهوء أو هفوات. أخيراًء بوصولنا إلى عقد الأمل 
على برامج أخرى تعتمد على ولاء الزبون (مثل لوائح برامج خطوط الطيران 
من حين لآخر) التي سيكون لها أولوية للفوز بدعم وتأييد الزبون بأنها أسرع 
وأكثر Loy‏ للراحة من المتوفر GH‏ غيرها والموجهة نحو المستخدم الأكثر 
اعتيادية لهذه الأسماء التجارية . 


التوريد المستمر 

بمجرد أن يصبح لدينا تسعير عادل وجودة موحلة للأصناف ols‏ 
المواصفات المحددة أو خلافهاء يصبح الشأن الوحيد هو الحفاظ على 
احتياط مخزون داخل البيت صحيح أو تلقائي فيما يتصل بهذه الخدمة. لا 
نريد المزيد من طلعات الليل المتأخرة لجلب ربع غالون من الحليب. إذا 
تعاقدنا مع شيم لون لصيانة حديقة دارناء فإننا نريد أن يتم استعمال السماد 
بالتفكير بصددها. عند هذه النقطةء فإننا ندخل للدرجة الأخيرة من المرحلة 
النهائية لإعادة التعويض: التوريد المستمر. 


إعادة التعود يض 


افترض للحظة أننا نستطيع الوصول إلى هذه الوضعية وتأمل المزايا. 
ستتقلص طلعات التسوق إلى حد هائل. لن يترتب علينا الانخراط فى اللعبة 
الموسعة لكوبونات التخفيض وقراءة دعايات الطعام في صحفنا المحلية لنجد 
أين توجد الصفقات الرابحة. لن نقف فى طابور بانتظار دورنا على 
الضخدواق»  bene‏ يوقت Lats OY si‏ من ety St‏ يو الشعلواف غير 
الضرورية ستكون قد ألغيت. لن نخلو من الأشياء التي هي ضرورية في 
حياتنا اليومية. لدينا ارتباط مباشر أكثر من ذي قبل بالمصنع النهائي لتلك 
الأصناف التي وقع عليها اختيارنا لتحظى بالأفضلية. وأهم من ذلك AS‏ 
OS‏ “فك أرسينا علا قة مديدة مع المصنع أو الذي يقوم بتوفير الخدمة والتى 
نلتزم بموجبها بعلاقة طويلة الأجل في مقابل تدفق مستمر للسلع والخدمات 
القن تلو :اتنا سيتم استبدال الكثير من قرارات الشراء الفردية ليحل 
محلها قرار واحد عالمي وشامل . النتيجة: قرارات أقل» تصارع أقل» نفوذ 

مثل أولئك cpl‏ أو cpl‏ يوفرون الخدمة بإمكانهم مكافأتنا بوجوه 
متعددة من خلال علاقتنا المترابطة» لن نبقى بعد OV)‏ مبادلات تجارية منفردة 
يكنون الولاء لفترة طويلة والتى بإمكان من يوفر السلعة أو الخدمة أن يعرف 
قيمة الوقت في حياتهم. وبهذا نصبح أكثر أهمية مما كنا عليه من قبل 


مع التغلغل الواسع للإنترنت وورود الكثير من جيل خدمات جديد» 
أصبح هذا الهدف النهائي أقرب إلى الواقع بحلول سنة 2000 انبثقت (ظهرت 
للوجود) عدة منشات في هذا الفضاء: إن بي پود» نت غروسرء هوم رانز» 
شوب لينك»› هوم غروسر. کوم» دراغ ستور.كوم» يلانيت آر إكس» پیرپیل 
تاي.كوم» إي پيلز» ويب OU‏ وستريم لاين ما هي إلا أمثلة. في كل 
الأحوالة تفترقن تقديرات فورسكن ريسيرس (LEW)‏ وغيرها أن الستوق 
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سيخترق أسواق البقالة ذات الخدمة الكاملة والبالغة 150 بليون دولار إلى 
ls Sle‏ شان le ONE‏ الخمس Sigel po es Alt‏ 
كونسالتينغ (للاستشارات) أنه بقدوم سنة 2007 سيتم شراء ما نسبته 8/ إلى 
2 من إجمالي البضائع المعلبة» بما في ذلك مستلزمات الحمام» سلع 
oles cell ole,‏ القالة dat)‏ والطارسة الكترونا» يما fray‏ 
رقم أعمال من 60 بليون إلى 86 aay oN ys Sigel‏ يست LAN‏ أن هذه 

التقديرات قد تكون قليلة للغاية . 


Sum‏ إن الكمبيوتر الشحضى أصبح عظيم الشأن بسبب أجهزة الربط مع 
الإنترنت» سيتمتع هذا السوق بأهمية إضافية. تأمل هذه الفكرة من فريجيدير 
والتى أطلق عليها الثلاجة على الخط المباشر. هذا الطراز لديه شاشة إل سى 
دي LCD‏ على الباب الأمامي وبإمكانها الارتباط بالإنترنت. كذلك تشمل 
عصا ليزرية تستطيع القيام بمسح للمعلبات وتقرأ تلقائيا رقم الرمز العالمي 
للسلعة وتدخل هذا الصنف الماثئل ضمن نموذج للطلبات على الشاشة. مع 
هذه الوحدة» يستطيع المستهلك بكل يسر أن يقوم بمسح السلع التي تم 
استهلاكها أو تلك التي بقي منها مخزون قليل وبذلك يتم تلقائياً إدخال طلب 
مكرر في النظام. يستطيع المرء أن يتخيل جهازاً كهذا «يتحدث» مباشرة إلى 
بقّال على الطرف الآخر من الخط ليشكل الطلب المقبل صنفاً صنفاً. 


القائم بالتسويق ال لبسيط: ستريم لاين إنك 
الخدمة : إيصال منتحات البقالة العائدة إلى ستريم لاين 
بدء العمل : 1998 


الاستراتيجية الفرعية المبدئية : إعادة التعويض التلقائي 


لقد جرى تصميم ستريم لاين لكي تجلب البساطة للعائلات التي ليس لديها 


موقع ستريم GN‏ على الشبكة تشرين أول| أكتوبر 1999 
ستريم الخدمة المباشرة على الخط التي توصل مواد البقالة في منطقة 
نيو انغلاند (شمال شرق الولايات المتحدة) هى مثال جيد عن كيفية عمل 
إعادة التعويض . يتم إرسال علبة ستريم ذات ثلاثة مستويات من الحرارة 
وتركب في موفع أمين ومغلق. عادة في ما يسمى بالكراج . أبعاد هذه الآداة 
0 د اشا وهی مسو الى اثلاث eel ese‏ التحمية) pugi‏ 
والحرارة المحيطة . يسمح نظام الوصول عبر لوحة مفاتيح رفيقة الملمس 
بالدخول al‏ هذه المنطقة فى حال عدم وجود ساكن S|‏ فيه . 
يقوم فريق في ستريم لأية بتو لي الات رة goes‏ د ويعاون في 
تحضير لائحة تسوق شخصية يحسب المعلومات على الشبكة. هذه القائمة 
طلبا في وقت متاخر من الليل قبل يوم التوريد. يتم التوريد بواسطة مركز 
للتوزيع تبلغ مساحته 56000 فدم مربح (نحوا من 5000 م2) at,‏ في ناحية 
ويست وود فى ولاية ماساشوستس atay ee e‏ معروزة ومحفوظة فى 
المقصورة الصحيحة. فى ما يأتى ols‏ السلع والخدمات المعروضة : 
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منتجات طازجة الأطعمة البحرية الطازجة» لحم الطير» واللحومات 

OU oben جافة‎ Sle مواد‎ 

ol ys‏ و gd Bh‏ طعام الأطفال» مكوناته» والحفاضات 

الوجبات المحضرة مستحضرات الصحة والجمال 

طعام الحيوانات الأليفة اعجار ab tt‏ القنديوق هق pel Nob‏ 

draw gol! TI التنظيف على الناشف‎ 

سيد رع انندم طوابع البريد واستلام وتوصيل البريد إلى 
من كوداك يونايتد يارسل سيرقيس سيز 

(خدمات البريد استعادة الزجاجات وعلب المعدن الفارغة 
والطرود المتحدة) 


هناك رسم اشتراك يبلغ 30 دولارأ» لكن ستريم لا توجب توقيع Mie‏ 
ولا تلزم بحد Gol‏ للأصناف المرسلة» وليس هناك من أجور لقاء التوريد. 
وليس مطلوباً دفع أي إكراميات. الأسعار الموضوعة هي إما بمستوى أسعار 
المجمع الاستهلاكي أو دون ذلك في المنطقة الجغرافية المجاورة. لا تقبل 
الكوبونات التقليدية الصادرة عن المصنّع من قبل هذه الخدمة. يتوقع أن لا 
يتجاوز الوقت العادي لإتمام طلب على الإنترنت لهذه الخدمة أكثر من 20 
دقيقة . تشير إدارة ستريم لاين إلى إجمالي الخدمة القائمين بها ب الحل الذي 
ليس وراءه شبه كبير بالطريقة التي تستخدم فيها واجهات محال البيع بالمفرق 
التعبير «قاتل الفئة» . 

تقدم ستريم لاين مستويين اثنين من إعادة التعويض التلقائي . الأول هو 
لائحة التسوق الشخصية التي تتيح للمشتركين أن يثبتوا الطلبات بسرعة لقائمة 
le VI‏ التي يتم شراؤها دوريا. المستوى الثاني يطلق عليه تعبير Yo‏ تدع 
نفسك JE‏ الوفاض» Gilly‏ يسجل GU‏ الطلبات المكررة لأصناف مختارة 
على فترات محددة» ولنقل We‏ كل أسبوع . يفترضن AI‏ نومت > WS‏ 


رئيس التسويق في ستريم لاين أن مثل هذه القناة قد تصبح «برنامج الولاء 
النهائي لشركات تعليب البضائع» . 

J glow,‏ منتصف سنة 61999 كانت ستريم لاين محققة معدل 85/ من تكرار 
الطلب عبر جميع مشتركيهاء 45 Lb‏ أسبوعياً في السنة. كانت القيمة بالدولارات 
تصل إلى ما يقرب 110 دولارات للطلب الأسبوعي أو حول 5000 دولار في 
da‏ :مق نين اولك Cpl‏ تون col‏ "كان Ska‏ 90 هن السا 191 
Ob‏ جامعات» 1903 كانوا متزوجين ولديهم على الأقل طفل واحد. 


بينما ذكرنا الحاجة التي LY‏ من توفرها في إعادة التعويض وهي السعر 
المنافس» هناك عنصرا تسعير آخران لهما Be‏ وأنه LY‏ منهما لجعل هذا 
يعمل LLG‏ الحاجة إلى عناصر دورية من «الإثارة التسويقية» والمطلب الذي 
يدعو إلى مكافأة المستهلكين لقاء ولائهم. يمكن خلق الإثارة التسويقية في 
نشاط البيع بالمفرق بواسطة ples‏ المنتجات الجذابة» المسابقات» سحوبات 
الحظ. الجوائزء أو إضافات لكميات المنتج العادي دونما زيادة في الثمن. 
برامج الولاء يتم توفيرها في أغلب الأحيان من قبل بائع المفرق في شكل 
بطاقات تفضيلية للمتسوق والتي تمنح الأعضاء حسومات خاصة. هذه 
العناصر LY‏ من دمجها في هذه الصيغة بشكل أو بآخر. 


لائحة التدفيق والمراجعة لإعادة التعويض 


إن خدمة ستريم لاين سيتم التركيز عليها بوضوح كي تصبح مثالا يملا . 


. بأكمله حول كيفية عمل إعادة التعويض‎ Lis 
لابن ذكرة التوريد المستمر؟ كيف؟‎ er هل تستعمل‎ 


تعرض ستريم لاين مستويين من إعادة التعويض: قائمة التسوق 
الشخصي وفئة «لا تدع نفسك خالي الوفاض». إن لائحة التسوق الشخصي 
تؤمن تذكرة لطيفة بكل الأصناف والعلامات التجارية المختارة التى تعتبر 
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6 التسويق المبسّط 


جزءاً اعتيادياً في تجربة التسوق. قائمة «لا تدع نفسك خالي الوفاض» ترفع 
هذا إلى مستوى أعلى والمضمون يقول إننا مهيأون لأن نتقبل مخزونات 
إضافية في البيت في المناسبات لكي نضمن بما لا يدع مجالاً أن ينفذ 
مخزون إحدى المنتجات. (فكر في حفاضات الأطفال التي تستعمل لمرة 
واحدة بالنسبة للعائلات التي لديها Jubi‏ صغار). ظ 


هل تستخدم هذه الخدمة مبادئ الخلو من العيوب 

بالنسبة للسلع المصنعة ومواد البقالة التي لها مواصفات» توفر ستريم 
لاين النوعية المقدمة نفسها من المصنع والتي توجد في محال بيع المفرق 
المبنية من الطوب والملاط . بالنسبة للسلع التي لا تملك تصنيفاًء كالحليب» 
اللحومات» والأطعمة البحرية» فإن ستريم لاين تملك بدهية اقتصادية بحيث 
تؤمن نوعية عالية للمنتجات ونتائج مبيعات ترجح أنها تطبق هذه المتطلبات . 
السبب في ذلك الهوامش الربحية الأعلى الموجودة في المنتجات المستهلكة. 
اللحومات» لحم الطيرء الأطعمة البحرية» والحليب بالمقارنة مع منتجات 
البقالة المعلبة. في عالم الطوب والملاط (كناية عن الأماكن المبنية بالحجر 
والإسمنت) فإن معظم أرباح مبيعات الأغذية بالتجزئة تقع في هذه الفئات 
بسبب هامش الربح الكبير فيها. على ستريم لاين أن توفر جودة ثابتة» خالية 
من العيوب أو إنها ستعاني من خطر مضمونه أن يعمد المستوقون مباشرة 
على الخط إلى تثبيت الطلبات على أصناف البقالة المعلبة ذات الهامش 
الربحي المنخفض والتفاتهم نحو الشراء من واجهات محال بيع التجزئة . 
هل تتقدم ستريم لابن بأسعار منافسة؟ 

ترقب ستريم لاين على مدار الساعة أسعار متاجر البقالة في مناطق 
توزيعها ولديها سياسة بأن تماشي على الأقل هيكل الأسعار السائد في كل 
الفتات. إن المشترك GU‏ ستريم لاين يدفع رسم اشتراك شهرياً لكى يشترك 
في خدمة التوصيل للمنزل وهذه هي العلاوة الوحيدة التي يدفعها. 


إعادة التعويض 


هل تخفيض الإجهاد جزء من تركيبة التمركز؟ 

على وجه العموم جميع pole‏ خدمة ستريم لاين موجهة نحو تخفيض 
العناء. يتم توريد (إيصال) الطلب الأسبوعي للمشترك في يوم محدد ويتم 
وضعه في مكان مأمون في المسكن. يتم حفظ قائمة تسوّق روتينية لكي 
تذكر المشترك بكل كياسة بما يحتاج إليه عادة. أما القائمة old‏ الأولوية 
الأعلى الخاصة «لا تدع نفسك خالي الوفاض» فيتم توفيرها لضمان تدفق 
مستمر لمعظم السلع الحيوية. إن الرحلة الطويلة فيزيائيا إلى متجر البقالة قد 
حل محلها فترة مدتها 20 دقيقة يتم قضاؤها أمام الكمبيوتر الشخصي في 
وقت مريح بالنسبة للمشترك . 


Sete RES ا كز كل ل ةر ا ا‎ OS ا ا‎ oe ets AOSE ER os ge a os aoo KPEE OD GN D OAO ESER 
RACK 3 E ES SE aRe BEA ES DED SRE SANSAT ESN TRE 3 SSR ا‎ A RRS OS aaa ones SORE SOE SS RO SOG Re LUE BE ERE 
BERS WEG HSS SASSO SONG IAT S E S Se CONSE RI RODE OS SUR ERE STEELE SSSR STS ROLES OAS: a E RE 


8 الخلاصة 


في هذا الفصل قمنا بفحص العنصر الرابع من التسويق البسيط ‏ إعادة 
التفويض - ومتطلبات تطبيقاته الفعالة (انظر الشكل 1.7). 


اعادة التعريض 


الاستراتيجيات الفرعية النخفضة للاجهاد 


صحة ودقة 
إصدار الفواتير 


مساندة الزبون 


الشكل 1.7 
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الو ا 


ربما سيكون الطريق النهائي لأجل تبسيط حياتنا وتخفيض الإجهاد قابلية 
وجود توريد مستمر لتلك السلع والخدمات التي نفضلهاء ويتم إيصالها لنا 
من دون أخطاء وبدون عيوب» فاتورتها صحيحة» وبسعر جذاب. يبدو أن 
استراتيجية إغادة pas gall‏ يمكتها إتجاز هذا As gll‏ تماما 


الجزء الثالث 


السعي إلى التيسير 


الفصل الثامن 


التيسير في الظاهر والتعقيد في ما لا يرى: 
دور تكنو لو Lim‏ المعلومات 


op‏ الثورة الصناعية قد جمعت الناس مع الآلات في المصانع. أما ثورة 


افتراضية» . 


(جون شامبرز رئيس شركة ١!سيسكو‏ سيستمز) 


jig tee يدور صر‎ E BU a E : مرحيف‎ 

المستهلك» وما coly‏ وما يفعله. وليس حول التكنولوجيا التي ينطوي 
عليها. بهذاء فإن التسويق الميسّر يمكن أن يكون من السهولة التي تنصف 
بها الخدمة المميّزة التي تقدمها «شركة البرق والهاتف الأمريكية American‏ 
(Telegraph & Telephone Company‏ المعرفة بالاختصار sAT&T‏ و التي تقدم 
لطالب المكالمة التوقيت المحلي في مكان رقم الهاتف المطلوب. ١مَنْ‏ مِنا 
لم يحصل له أن انقلبت في ذهنه نطاقات التوقيت المحلي» فأجرى مكالمة 
في وقت غير مناسب قط؟ قياساً على هذاء فلن تحصل لك مكالمات في 
وقت متأخر من الليل عن طريق الخطأ إذا أنت استخدمت قَمْرات الشركة 
المذكورة). ولعل إضافة هذه الخدمة المميّرة كان أمراً معمّداً وانطوى على 
تعديلات واسعة في البرامج, وعلى اختبارات. أما الذي يستخدم قمرات 
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التسويق المبسّط 


$n 


الهاتف الخاصة بهذه الشركة للمكالمات إلى مسافات بعيدة» فلا يهتم بما 
تنطوي عليه إشارة التوقيت هذه من تكنولوجيا. ويبقى له الخيار فى أن يعيد 
السمّاعة إلى مكانها إذا وجد أن التوقيت المحلي غير ملائم لمكالمته. 


إن الأمر الجوهري في التسويق الميسّر هو ما إذا كان المسوّق قد صمّم 
بضاعته أو خدمته على نحو يبسّط العملية ويزيل GUY‏ عن المستهلك . 
على سبيل المثال» فإن شركة «ب م ف BMW‏ كانت إحدى أولى شركات 
صناعة السيارات التي وضعت على واجهة أجهزة القياس أمام السائق كمبيوتراً 
يراقب دورات القيادة للسيارة. فمع تقدم الدورة» هناك إشارة إنذار تظهر 
على الواجهة» تبيّن الفترة الزمنية التناقصية المتبقية حتى وجوب الصيانة 
الدورية لهذه السيارة المعيّنة من طرازات اب م ols‏ على صورة خطوط 
تتحول من الأخضر إلى الأصفر بالتدريج . (إذا سارت السيارة رحلات قصيرة 
كثيرة العدد وقت البرد» فسوف تظهر إشارة وجوب الصيانة بعد زمن أقصر. 
وبالمقابل» لو سارت السيارة رحلات طويلة cha‏ لبقي الكمبيوتر يسمح لها 
id ph‏ اطول وين فا ای على عذال Coke OB‏ ماه ات 
ف» هذه لن يكون عليه أن يهتم بحفظ أثر لديه عن فترات غيار الزيت» لأن 
الكمبيوتر المحمول على الواجهة أمامه يُعنى بذلك. وإذن». فقد أحدئثت 
شركة «ب م ف» ley‏ من وظيفة إلكترونية للعناية بالمستهلك تراقب السيارة 
بصمت ونجاعة» وتنذر السائق عن الوقت الذي يحتاج فيه إلى الصيانة. حتى 
إن تعامل هذا الجهاز مصمّم بحيث إنه يشير تدريجياً إلى اقتراب وقت 
الصيانة . فلا تظهر إشارة «الصيانة واجبة» فجأةً مع الضوء الأحمر على نحو 
غير متوقع. [لقد Cony‏ شركة «ب م ف» هذه الميّزة على أنها «برنامج 
إخلاص مُسَيِّر بالتكنولوجيا». وهذا النظام المُسَيّر بالكمبيوتر يحتاج إلى أداة 
خاصة لإعادة ربطه بعد إجراء الصيانة. ولما كانت معظم مراكز الصيانة التي 
لا تخصٌ شركة « ب م ف» لا تمتلك هذه الأداة» فسيضطر صاحب السيارة 
إلى مراجعة أحد مراكز الصيانة التابعة لشركة «ب م OG‏ أو أنه يعمد إلى 


التيسير في الظاهر والتعقيد في ما لا يُرى 
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فصل جهاز المراقبة هذا عن الخدمة فى سيارته]. 

ومن بين كل الميادين التي يتجلى فيها موضوع «التيسير في الظاهر. 
فالإنترنت يقدم المجال الأعظم خصوبة للانتفاع من مذاهب التسويق الميسّرء 
كما أنه by‏ سبيلاً لاستكشاف أنماط مبتكرة من برامج الإخلاص وخطط 
SL‏ الماك Cally‏ تحن إلى التسويق ين الاس Sor Lob bad‏ 
نستطلع في هذا الفصل تعقيدات الإنترنت في ما لا يرى منه. وما ينطوي 


التطؤر في التيسير: سيرة الكمبيوتر الشخصي 

منذ أيام جذور شبكة الإنترنت في المؤسسة الجامعية ومؤسسة الدفاع 
[الأمريكيتين] خلال الستينيات من القرن الماضي» كانت قصة الإنترنت هي 
قصة تيسير متزايد ولكنه تيسير دونه تكنولوجيا بالغة التعقيد. ويمكن ملاحظة 
ظاهرة مماثلة لهذه» وفي وقت سابق عنهاء في سيرة تطور الكمبيوتر. ولما 
كان تطوّر الكمبيوتر قد حصل قبل تطور شبكة الإنترنت» فمن المفيد أن 
نتفخص الدروس التي نستفيدها من تطور الكمبيوتر» لكي نتفهم على نحو 
أكمل كيف تنطبق هذه الدروس على الإنترنت من بعد الكمبيوتر. 

انظر إلى الكمبيوتر: سوف Fe‏ معظم المراقبين أن رفع الحجاب عن 
كمبيوتر «أينياك ENIAC‏ في فيلادلفيا في الربيع من سنة 1946 كان بمثابة مولد 
الكمبيوتر الكبير Main Frame Computer‏ المتعدّد الأغراض” . كان جهازا 
يملأ غرفة كاملة» وزنه 30 طناء ويشتمل على 18000 أنبوبة إلكترونية. لقد 
تم تطويره Ob)‏ الحرب العالمية الثانية لاحتساب مسارات قذائف المدفعية. 
وعند نهاية Co pall‏ سُجب جلباب BO‏ عن هذا الوحش البهيم» وأخرج 
إلى العالي: 


ا هة ال دة طا is‏ الاد الا اف طفن 
J 3‏ بيودر = عراص ب 
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وأخذ يدخل في الاستعمال لدى الشركات الكبيرة والمؤسسات الجامعية 
والحكومية. يتم إيواء هيكله في غرفة مخصصة له» ويتم تشغيله من قبل 
المختصّين. (لدى تصويره في التلفزيون والأفلام السينمائية» US‏ نرى هؤلاء 
العاملين دائماً وأبداً لابسين القمصان البيض» وفي أيديهم على وجه العموم 
شريط ورقي مقتطع من لفاف المراقبة). وكانت البرامج تُدخل إلى الجهاز 
باستخدام بطاقات مخرّمة مرمزة بلغة الية بدائية» الغاية منها إجراء العمليات 
على دفعات. وكان واضع البرنامج ينتظر dale‏ إلى اليوم ay‏ لكي يأخذ 

ف E‏ ا ات من القرن الماضي. صار في وسع TER‏ 
الجامعات وطلاب الدراسات العليا التي تتعاطى البحوث» أن يستعملوا 
کا من طراز 14017 IBM‏ يشتمل على ذاكرة تتسع ل 7 كيلوبايت» 
وأن يبرمجوا عمليات منهجة حسب برنامج «فورتران (FORTRAN‏ وفي سنة 
6ء ابتکر ستيف جوبز Steve Jobs‏ وستيف قوزيناك Steve Wozniak‏ أول 
كمبيوتر شخصي حظي بنجاح واسع» وهو طراز «آپل (Apple‏ وفي سنة 
cs «1981‏ شركة «اي بي إم IBM‏ شرعية سوق الكمبيوتر الشخصي بإنتاج 
طراز «الكمبيوتر الشخصي لشركة أي بي إم UBM PC‏ وهو الذي سبق طراز 
او (Macintosh‏ سنة 1984. وهذا الأخير هو الذي افتتح التعامل 
التصويري. وسرعان ما تبع ذلك عند «مايكروسوفت (Microsoft‏ إدخال أول 


نظام تشغيل «ويندوز (Windows‏ للتعامل التصويري› لكي يتموق على نظام 


التشغيل «دوس (DOS‏ الذي كان Lidge‏ على النص المكتوب» حيث إنه يسر 
بنية التحكم إلى ما يناهز نقطة وكبسة رر. 

فن افق الکن ا م م اكير اعا كف اط رت قله 
الوسيلة المعقدة والمتخصصة» المستخدمة في الأعمال وفي البحوثء إلى 
جهاز جماهيري يزداد يُسْراً. في يومنا cla‏ صار نصف مجموع المنازل في 
الولايات المتحدة لديه كمبيوتر شخصي واحد على الأقل. (ينبغي لنا أن 
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نعلم أن الهاتف لم يبلغ هذه النسبة من دخول المنازل في الولايات المتحدة 
إلا سنة 1945)» وصارت نسبة ثمانين بالمئة من الكمبيوترات المنزلية مجهزة 
ب «المودم (Modem‏ والغالبية من هذه الأخيرة موصولة بخدمة شبكية 
وبالإنترنت. وصار كل صاحب مهنة أو عامل في حقول المعرفة تقريبا 
يستخدم كمبيوتراً موصولاً إلى شبكة. وهيهات أن تجد نظاماً مدرسياً يخلو 
من برنامج يجعل الكمبيوتر الشخصي في متناول كل تلميذ. اذ cpu‏ نجل 
النظر في هذا الأفق الزمني من سيرة الكمبيوترء تبرز أمامنا بعض 
الموضوعات في مركز المللاحظة : 
3 الأضخم أصبح | Aes.‏ 
# ذو الغرض الواحد أصبح متعدّد الأغراض . 
# المتفرد بذاته أصبح موصولا إلى شبكة . 
# تقاسم زمن التشغيل على الكمبيوتر الكبير تطور إلى الكمبيوتر 
# تعامل الإنسان مع الكمبيوتر على أساس Gai‏ مكتوب أصبح تعاملا 
تصويريا (GUI)‏ 
© الأدوات المساعدة التى كانت تحيط بالكمبيوتر منفصلة عنه قد 
ات ف الیو gab‏ 


ثم لننظر الآن إلى تطور الإنترنت: عتدما أطلق الاتحاد السوقياتي أول 
قمر اصطناعي يدور حول الأرض سنة 1957 ذهلت مؤسسة الدفاع 
الأمريكية. وذهب وزير الدفاع» وهو المعني بالأمرء وكان نيل ماك GIJ‏ 
«Neil McElroy‏ إلى الرئيس دوايت gl gs jul‏ واقترح إنشاء مؤسسة حكومية 
جديدة هي «وكالة تخطيط البحوث المتقدمة للدفاع»» «داريا 2210474 بغية 
درء هذا التهديد التكنولوجي. وإلى جانب «شركة «(Rand Corporation‏ 
ومؤسسة الدفاع» تطور مفهوم إنشاء نظام اتصال قومي تكون بنيته التحتية 
ذات شبكة مورّعة» من شأنه أن يبقى قائما في حال حدوث هجوم نووي. 
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هكذا انیت شبكة «داريا»» لكي تحافظ على التواصل في ما بين القوى 
العسكرية» ومؤسسة الدفاع» والجامعات العاملة بالبحوث» على هيئة شبكة 
اتصالات قادرة على الصمود في حال وقوع هجوم مباغت. 

وفي سنة 61969 تم الاتصال لأول مرة بين جهازَّئْ كمبيوتر متباعدين › 
يقع الأول في أرض «جامعة كاليفورنيا في لوس أنجلس UCLA‏ والآخر في 
«معهد بحوث ستاتفورد» في منلو AL‏ كاليفورنيا” . وفي مطلع السبعينيات 
من القرن الماضي› قام راي توملنسون «Ray Tomlinson‏ وهو مهندس كمبيوتر 
لدى «معهد ماساتشوستس للتكنولوجيا AMT‏ بتطوير أول برنامج للمراسلة 
الإلكترونية قابل للبقاء. وفي سنة 61980 قام عالمان من «المعهد الأوروبي 
لفيزياء الجَسَيُمات» باختراع أداة للتحكم بالنصوص الضخمة تمكنهم من 
المشاركة بالمعلومات مع زملائهم. وفي سنة e1988‏ أعفيت شبكة «داريا» من 
العمل» وأعيدت تسميتها «الإنترنت». وفي السنة 11990 صاغ بعض العلماء 
وثيقة لتنظيم هذا النظام في مجموعة «الاتفاقيات الأساسية للتواصل على 
الشبكة» . شرعية «الشبكة العالمية (World Wide Web WWW‏ في عمله لأتمتة 
الخطوات الكثيرة في عملية تبادل المعلومات على الخط . 

كما اخترع مارك أندريْسَنْ Mark Andrieessen‏ «مُتَلَمس الشبكة 
الموزاييكي» Mosaic Browiser‏ وهو طريقة تعامل تصويرية تتغلب على 
تعقيدات الشبكة. وفي تموز/يوليو 61995 أطلق جيف بيزوس Jeff Bezos‏ 
«أمازون. كوم) 07 وبذلك حلت التجارة الإلكترونية 
e-Commerce‏ بين ظهرانينا . 

وفي أواخر التسعينيات من القرن الماضي» صارت الشبكة» ومتلمس 
الإنترنت» مكونات لا غنى lee‏ في حياتنا. 

هذاء ولدى إجالة النظر في الموضوعات الأساسية من تطور الكمبيوترء 
سوف يتضح لنا هل أن هذه الوا قد ظهرت مرة أخرى فى سيرة 
(eo)‏ ظ 
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ه الأضخم أصبح أصغر. 
التواصل المحدود بين الكمبيوترات الكبيرة قل تطور إل إمكانية 
التواصل على الإنترنت بأجهزة صغيرة تمسكها اليد. 


شبكة التواصل البسيطة التى تقتصر على نص كتابي أصبحت نظاما 
متعدد الوجوه يشتمل على الصوت والفيديو gA pal‏ والتجارة . 


Bi‏ المتفرد أصبح gases‏ على اك 


ق ل العو Of OLS‏ عد ا isp‏ اا على اا ت 
سوف يبلغ المليار في وقت قريب من عقد سنينا هذا. 


m‏ تقاسم زمن الاستعمال على الجهاز الواحد أصبح استعمالا ا 
للكمبيوتر . 
مواقع الشركات الكبرى على الشبكة تطورت إلى مواقع شخصية 
at aU‏ على AES‏ 


8 التعامل على أساس النص المكتوب أصبح تعاملاً تصويريا. 
المْتَلْمّس الموزاييكي تطور إلى «متلمس ماكنتوش التصويري 


. على الإنترنت‎ (Macintosh GUI 
. ا الأدوات الملحقة المنفصلة قد أدمجت في الكمبيوتر الشخصي‎ 
. نظام التشغيل‎ ir أصبح اللي دا وظائف متعددة» وقد أدمج‎ 
هو حدوث‎ lal eee ثبو‎ Bou هيا‎ Loar Ob وسكا‎ 


التيسير الظاهري» يتريّع فوق التعقيد الذي لا يُرى. وفي ما يأتي بعض 
Ute‏ عه ذلك 
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الأمان 


مع تنامي التجارة الإلكترونية» يرى الكثيرون أن طلب البضاعة على 
الشبكة إنما هو وسيلة ميسّرة ومناسبة للتسوّق وطلب البضائع. ولكن التعامل 
الميسّر هذا ينطوي في abl‏ على نظام معقّد لضمان إتمام الصفقة على نحو 
محفوظ الخصوصية وآمن. فكيف نحمي خصوصية طلبناء ومعلوماتنا 
الشخصيةء وأرقام بطاقاتنا الائتمانية, من خلال نظام عمومي كالإنترنت؟ في 
العالم الماضي» حيث الواردات الكهربائية ذات المفاتيح الواصلة الفاصلةء 
كان ثمة خط هاتفي خاص يصلنا بالبائع. واحتمال أن يكون هناك من 
يتنضت على معلوماتنا كان بعيداً. أما مع الإنترنت وتكنولوجيا توضيب 
المعلومات» فليس لنا خط مخصّص لنا؛ بل إن معلوماتنا ترسل على طريق 
عام» في عدة توضيبات من المعلومات يعاد تجميعها لدى cad} ALAS‏ 
فتحصل منها إضبارتنا القابلة للمطالعة لديه. فكيف إذن نحمي توضيباتنا من 
Igde Cex Ol‏ جاتب غير مكل lg‏ فهك أماة Clade‏ 

ثمة نظام يكاد لا يُرى» يسمّى الأمان غير المتناظرء أو المفتاح العام 
يستخدم على مواقع كثيرة من الشبكة» مخصّصة للتجارة الإلكترونية» فيؤدي 
a‏ ال a‏ 

مثال على نظام من هذا القبيل هو «ر. س. أ ۸5۸». الذي اتخذ اسمه 
es‏ سوا مؤسسيه وهم: رونالد ريست Ronald Rivest‏ من «امعهد 
ماساتشوستس للتكنولوجيا MIT‏ وآدي شامير Adi Shamer‏ من «معهد وايزمان 
cle gla‏ وليونارد آدلمان Leonard Adleman‏ من «جامعة جنوبي كاليفورنيا». 
وإليك ما يحدث عندما نعقد صفقة على الإنترنت على خط يستخدم نظاماً 
Ags‏ 


استمارة السرا 
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dle iam‏ المسلومانق» slate GU‏ إلى joey‏ هة بامتحداء 
مفتاح متناظر يولّده الكمبيوتر الذي يرسل الإضبارة. هذا المفتاح 
هو عبارة عن مسألة رياضية تستخدم E‏ 517 أن :1004 Os‏ 


# عندما يتم ترميز الإضبارة باستخدام المفتاح المتناظر» فكل من 
يحصل على هذا المفتاح يمكنه أن يفتح الإضبارة التي تحتوي في 
الحالة التي نحن بصددها على المعلومات الشخصية ورقم بطاقة 
الائتمان. ولكي يتمكن البائع من فتح هذه الإضبارة» ينبغي أن 
يرل إليه المفتاح المتناظر مع الطلب المرمّز. 

m‏ إلا أن المفتاح المتناظر هذا محميّ بنظام ترميز يستخدم مفتاحا 
منشوراً للعموم قدّمه البائع. وينبغي استخدام المفتاح المعمم 
والمفتاح الخاص في ان معا لفك رموز الإضبارة. المفتاح المنشور 
للعموم يكون bole‏ هو حل مسألة رياضية» مثلا العوامل الأوّلية 
لحد الأعداد الكييرة.: 


# عندما تصل الإضبارة المرمّزة إلى البائعم» فهو يستخدم المفتاح 
الخاص الذي يشتمل على حل بقية المسألة الرياضية» بغية فك 
المفتاح الخاص المرمّز» ثم يُستخدم هذا المفتاح لفتح الإضبارة 
ا الطاب 


والسبيل الوحيد لانتهاك هذا الأمان إنما هو حل المسألة الرياضية 
العائدة للمفتاحين العام والخاص. وإن حجم هذه المسألة الرياضية هو الذي 
ينشئ الصعوبة. فقد يُحتمل فك مفتاح من سعة 512 بت باستخدام استطاعة 
كمبيوترية ضخمة. فإذا ما زيدت سعة المفتاح إلى 1024 بت» غدا الحل إذن 
أصعب وفق علاقة أسّيّة. وبقدر ما تزداد استطاعة المعالجة» ينبغي زيادة 
حجم مسألة الترميز وتعقيدها بالآتي» وفق متوالٍ لا نهاية له. 


كل ذلك Lai]‏ هو تعقيد (Abus‏ عن المتسوقين بالتجارة الإلكترونية. 
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وكله يجري بلا خلل عندما نضغط على زر «الطلب فوراً» على الصفحات 


الطلب بكبسة زر واحدة 


مع أن حدوث الطلب بكبسة زر واحدة ليس على جانب من التعقيد 
كالترميز بالشيفرة» ولا على مثل قدره من الأناقة» إلا أنه يأتي بالتيسير 
الظاهري لدى ممارسة التجارة الإلكترونية على الخط. انظر إلى موقع 
إلكتروني ترتاده كثيراً. وليكن مثلاً موقع مكتبة أو صيدلية. تجد نفسك 
Lb.‏ إلى البائع» وتأخذ بالتسوّق لديه ببعض التواتر. بيد أنك» كلما أردت 
Lb‏ ينبغي لك أن تدخل معلومات أساسية تصبح تكراراً Wa‏ على مرور 
الزمن وبالنسبة إلى معظم طلباتك. ففي مثال المكتبة» قد يكون المفضّل 
لديك هو تسليم المطلوب إلى عنوان مكتبك. بالإضافة إلى ذلك فإنك 
تطلب التسليم في اليوم الآتي للطلب على الغالب» نظراً لأن اختيار التسليم 
الأرخص تكلفة يتأخر كثيراً. وإنك تستعمل دائماً بطاقة ائتمان معينة OLY‏ 
تريد أن تحفظ تسجيلا منفصلاً لطائفة من مشترياتك باستخدام هذه البطاقة . 

أدخل في جهازك طريقة الطلب بكبسة زر واحدة» وتصبح العملية 
sgal‏ يتيح لك البائع إنشاء استمارة شراء نظامية تتضمن كل الخيارات 
المشار إليها. فيصبح هذا هو طلبك الذي لا تحيد عنه. فإن لم ترغب في 
استثناء شيء من شروطه» كأن تستثني مثلاً شرط التسليم في اليوم (AW‏ 
فإن طلبك سوف يعالج بدون إدخال أي معلومات إضافية من جانبك. فالبائع 
يعرف مَنْ أنت وما هي تفضيلاتك» ويحفظ هذه الأمور عنك . 

cvs)‏ فالطلب de‏ رو Sols‏ للتعامل مع موقع بائع واحد له مفعول 
عظيم» لكن ما بالك بطلب نظامي واحد للتعامل مع مواقع del‏ متعددين؟ 
مثلاء ماذا لو أردت استعمال بطاقة اتتمان واحدة لكل مشترياتك على الخط؟ 
أو oat‏ أذ نعلي ob etal JS‏ إلى ae‏ ا Tabiini‏ 
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تعيد إدخال هذه المعلومات عندما تتسوّق من موقع إلى موقع؟ لعله أمر غير 
ضروري» وهناك من يعرض لك مخادمة تمكنك من اختيار الطلب بكبسة زر 
واحدة محمولاً على جهاز مُخادم. فيوافق الباعة على قبول المعلومات 
الشخصية ونظام الدفع كما يوفرها لهم عنك طرف ثالث. المعلومات اللازمة 
مسجلة في الجهاز المخادم الموجود لدى هذا الطرف الثالث» وهي تبلغ 
لكل بائع نختاره . 


فى الحالتين كلتيهماء يتم مسك السجلات والأضابير بالوكالة عنا 
ولمنفعتنا بغية تيسير عملية الطلب. ولم يعد الأمر كما كان في عهدٍ سلف 
حيث كان البائع يعرفنا شخصياً ويوفر هو بنفسه الكثير من هذه الوظائف التي 
le‏ التكنولوجيا هي التي تؤديها اليوم . 


أجهزة المُخادَمّة الإعلانية المخصوصة 


لين نا هن مجن انقظاع الدعاية الإعلانية. إلا أن كراهة الإعلان 
قد تشتد عندما لا تكون لنا مصلحة مرجوة منه. 


مثال ممتاز عن ذلك هو شخص أسنانه الطبيعية تامة ويعرض عليه 
إعلان تجاري أو لافتة عن مادة لاصقة للتعويضات السنَيّة» أو رجل أصلع 
يشاهد إعلانا عن تلوين الشعر. 

قابل ذلك بالإعلان عن بضاعة أو خدمة فيها مصلحة جوهرية لك. 
See‏ إن كنت من المعجبين بدرّاجات هارلي - ديقيدسون النارية» فإن إعلانا 
عن آخر طراز من هارلي قد يثير اهتمامك» وأنك لترخب بالمعلومة في 
الواقع. ويصح مثل هذا القول عن منتجات أخرى قد تكون لك مصلحة 
فيها. إن ما نحتاج إليه عندما نشاهد وسائل اتصال يدعمها مَعْلِنء هو 
الإعلانات ذات المضمون الصحيح» والتي تأتي في الوقت المناسب». 
فتنطوي على احتمال كبير من إثارة اهتمامنا. 


282 


التسويق المبسّط 

إن «شركة ميديا يلكس (Media Plex Inc.‏ ومركزها سان فرنسيسكو تقدم 
علد GU‏ فقن clit‏ منئصة برامجية اسمها «موجو) MOJO)‏ بمعنى : 
أغراض جاوا المتحركة). وتبعاً لما يصفه موقع «ميديا يلكس» على الشبكةء 
إليك ما يفعله «موجو» لحل مشكلة الإعلانات المهدورة : 


«أعمال Gay‏ هي الصف الواسع من مُخادّمات التسويق الإلكتروني 
التي تقوم بها «ميديا پلكس» ٠‏ والتي توصل خبرة إعلانية وتكنولوجيا إعلانية 
لوتمام المبيعات على الات pps ees‏ الاير وللبرامج الخاصة 
بالمعلومات التجارية. ولكي نسعى إلى توثيق العروة حول ما deg‏ به على 
الشبكة من التسويق إلى الزبائن clo bho‏ فإننا نعرض إمكانية تنحصر بنا 
وحدنا تسمى «مراسلة التجارة الإلكترونية». هذه التكنولوجيا الرائدة تتيح 
للمعلنين أن يرسلوا رسائل إعلانية مصوغة صياغة مندفعه وموافقة 
لاحتياجاتهم. وفي الزمن الواقعى المناسب» تبعاً للعوامل الآتية : 
أوصاف الزبون. 
m‏ خطوط توجيهية مُحددة سلفاً تعيّن المنتج أو العرض المناسب 
إرساله لكل مستهلك» على أساس المعلومات التجارية الواقعية» 
من قبيل مدى توفر البضاعة والسعر المناسب . 
# الإنجاز الحاصل Ol]‏ حملة التسويق. 


إن ما تعرضه «ميديا يلكس» هو حل برمجي يُخادم إيصال الإعلان إلى 
مستعملي الشبكة فرداً فرداً. وهو حل يتيح Lad‏ 

1 - تفهم أوصاف الزبون te)‏ هل تعجبه دراجات هارلي ‏ ديفيدسون 
(S&S‏ 

2 - تحديد هل أن البضاعة متوفرة مخزونة وجاهزة للبيع . 

3 - استكشاف السعر الذي يرغب المسوّق أن يعرضه إلى هذا الشخص 
بالذات من مستعملي الشبكة . 

4 - تقييم مدى نجاعة حملة البيع الجارية. 
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ليس Lis‏ هو مجرد احتمال أن تأتينا رسائل إعلانية لنا مصلحة فيهاء 
بل هو of Lat‏ البضاعة جاهزة» وأن المسوّق لديه إمكان عرض سعر متفرّد 
وشديد الجاذبية تبعاً لمدى إنجذاب المستهلك . فالمستهلك رابح والمسوّق 
A)‏ بح. التكنولوجيا معقدة بيد أن النتيجة ميسّرة. 


تحصيل المعلومات في سبيل التسؤى الڏذڪي 


ويمكن استخدام التكنولوجيا لمساعدة الشاري على تحصيل المعلومات 
التي يكون بحاجة إليها بغية اتخاذ قرار الشراء عن إطلاع ودراية» وذلك في 
عالم البيوتات العريقة القائمة كالبروج المشيّدة. «ایپيكس PIX‏ هي شركة 
مقرها في JL‏ آلتوء كاليفورنياء تشد إليها الناس ol‏ تقدم لهم جولات 
افتراضية في العقارات المعروضة للبيع. ففي حال منزل معروض للبيع» فهي 
تنستحخدم صوراً بالفيديو تصوره على كامل محيط 360 درجة» وفي أربعة 
مواقع منه على الأقل. بذلك تتيح الشركة للزبائن المحتملين أن يتجولوا فيه 
ی ی ر ی ب 
الشبكة إلى موقع مكتب عقاري على ASAI‏ ويزوده بالمواصفات التي 
يرغب فيها عن المنزل المطلوب. جهاز البحث لدى موقع المكتب العقاري 
يتتخب له ما يناسب هذه المواصفات» ويقدم المنازل التي تناسب المطلوب . 
وعلى مسْرّد المنازل المعروضة» وهي قائمة ساكنة على ABLES‏ يوجد زر 
اتصال فوري عنوانه «الجولة الافتراضية» فإذا كان الزبون ذا مصلحة كافية 
بالأمر» يكبس الزر على الاتصال المذكورء فتقدم له «آيبيكس» ما لا يقل عن 
أربعة مشاهد للمنزل المُذرَّج في المَسْرّدء مثلاء غرفة المعيشة» المطبخ. 
غرفة النوم الرئيسة» الحديقة الخلفية. ie‏ يستخدم الباحث عن الشراء 
متلمس الشبكة» فتظهر له المشاهد. بذلك بينظر إلى مواضفات المنزل Sly‏ 
actus‏ العانة :ولو ct e o‏ اعقب SKN E‏ تمفمييا 


للتعرف إليها . 
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لا يحتمل أن يُنَحْذْ قرار الشراء على أساس الجولة الافتراضية وحدها. 
ولكن الأرجح هو أنه سوف يتعرف من خلالها إلى المنازل التي لا مصلحة 
له فيها وإلى التي يكون هو AST‏ رغبة فيها. فينخفض عدد الزيارات التي لا 
داعي لها. وتغدو عملية الشراء أشد فاعلية. ويتمكن الوسيط العقاري بذلك 
أن Jay‏ للزبوة :وتنا اطول oS‏ وممتنان» GLAS Ja boyy‏ سارن 
الامو الخافية في هذه العملية هي تعقيدات التقاط الصورء وقلبها إلى 
المعلومات الرقمية» وأجهزة البحث على الشبكة» وقواعد المعلومات. وأما 
ما يظهر للزبون المحتمل» فهو تيسير زيارة المنزل البعيد باستخدام الإنترنت . 


إن شراء السارة هو عملية مرهقة c olara g‏ كانه شان شراء الل 


ole anus ©‏ فى النداية of‏ يتقان Vyas lone‏ نين الساراضة poll‏ ته 


للشراء بالنسبة إليه. بعد ذلك» ينبغي أن يتولى البحث والتقييم في هذه 
الاختيارات: ما مدى صمود هذه السيارة عند الصدمات» ما هو تقدير 
الاهتلاك لهذا الطرازء ... الخ. ثم ينبغي تحديد تكلفة السيارة: ما تكلفتها 
على البائع» وما أفضل سعر يمكن تحصيله لهذه السيارة بالذات؟ ثم ينبغي 
إيجاد الجواب عن عدة أسئلة: هل يناسبني أن أشتري أم أن استأجر» ما 
الا المئوية لكل سيارة» ما الضمانات التي تتوفر لهاء وغير ذلك. 
وكل هذه الأمور معقدة ومستهلكة للوقت . 

Auto) إذن إلى خدمات شراء السيارات على الشبكة» مثل‎ a 
يدخل الباحث عن الشراء إلى أحد هذه المواقع» ويبدأ عملية‎ . (Web.com 
المشار إليهاء ويتم له ذلك بتسلسل سريع. كثير‎ CVG كل‎ Ge cad 
من المواقع تتيح للباحثين عن الشراء أن يبدأوا عملية بحثهم بالإجابة عن‎ 
بضعة أسئلة حول حاجتهم من السيارة المراد شراؤها. كم عدد أفراد الأسرة؟‎ 
ما وجوه استعمال السيارة المطلوبة؟ كم ميلا في السنة يحتمل أن تقطعها؟‎ 
وبناء على هذه الأسئلة سوف تَعْرَض للباحثين طائفة من الاختيارات المناسبة‎ 
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يستطيع الباحث عن الشراء عندئذ أن aly‏ البحث في هذه الاختيارات . 
يمكن التعرف إلى تقدير «معهد التأمين» عن مدى صمود السيارة للصدمات». 
ويمكن تحديد التكلفة على الوكيل لكل سيارة تحمل المواصفات المرغوبة . 
ثم إيجاد سعر المبيع المرجّح. هل أنها سيارة عظيمة الرواج ينطبق عليها 
حكم «السعر الذي يقترحه الصانع عند البيع بالتجزئة 248/580 أم أن ثمة 
خصومات محتملة على السعر؟ هل أن الصانع قد قدم بعض الحوافز لهذه 
السيارة في هذا الوقت OWL‏ وما هذه الحوافز؟ 

ثم يستطيع الباحث عن الشراء تحديد قيمة سيارته القديمة. تتيح 
خدمات شراء السيارات لزبائنها الدخول إلى قواعد المعلومات عن أسعار 
السيارات المستعملة حتى التوصل إلى الطراز بعينه» من خلال رموز تصنيف 
رقمية. See)‏ فالسيارات المكشوفة لها قيمة أعلى عن إعادة بيعها في لوس 
أنجلس عنها في منّيابوليس) . 

وأخيراًء يستطيع الباحث عن الشراء أن يبحث في اختيارات التمويل 
والاستئجار» وفي تكاليف التأمين وما يغطيه من أخطار. 

بعد ذلك» كل ما بقي هو أن elit‏ موقع خدمة شراء السيارات إلى 
الشاري وكيلا يقع محله في الجوارء أو» كما صار يحصل الآن» أن يعقد 
الصفقة على الشبكة. في هذه الحالة الأخيرة» يتم تسليم السيارة الجديدة إلى 
عنوان الزبون» ويتم استلام السيارة القديمة عنده أيضا. فتحت هذه العملية 
الميسّرة» والمنطقية» والمتواليةء يكمن قدر هائل من تحصيل المعلومات 
ومعالجتها. ولكن هذا يبقى خافياً على المشتري . 

8 الخلاصة 
الخصوصية» والأمان» والتيسير في الطلب» والإعلانات المخصوصة. 


والتسوّق الذكي» كلها أمور تستخدم تكنولوجيات وخزائن معلومات شديدة 
التعقيد. إلا أن السرّ لدى المسوّق هو OF‏ يخفى كل هذا التعقيد» فيغدو WLS‏ 
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ويبدو فى هذا المسعى الرامى إلى جعل التكنولوجيا غير مُعَوّقة» إن 
الشركات الأصغر حجماً والأعظم ابتكاراً تحتل مواقعها فى الطليعة» Oy‏ الشركات 
الأقدم والأكثر رسوخاً فى السوق تبدو ملتصقة بأساليب التجارة القديمة. 


على سبيل الجدال» كان ينبغي لشركة «البرق والهاتف الأمريكية (AT&T‏ 
أن تكون هي فين نن Aaah‏ «أمريكا أون لاين (America Online‏ . وهذه 
ass‏ انما هي خدمة يتجول فيها المستهلك على ‘Modem e3 ga)‏ هاتفي 
Lewy del cla;‏ في اليوم. ولا شك في أن ذلك هو من أعظم مجالات 
استعمال التهاتف . ومع ol «SUS‏ ستيف كيس Steve Care‏ هو الذي جعل 
تجربة الاتصال بالشبكة ميسّرة ومسلية» وأخفى التكنولوجيا التي تنطوي 
عليهاء Lis‏ شركة صارت قيمتها السوقية أعظم من قيمة AT&T‏ نفسها. 

وعلى التوازي مع مثال منتجات «كويكن (Quicken‏ الاستهلاكية الذي 
عرضناه في الفصل الثالث» فقد كانت شركة (إنتويت Untuit‏ هي التي أدركت 
جو مسك الدفاتر السائد في قطاع الأعمال الصغيرة» ولم تكن واحدة من 
شركات المحاسبة الست الكبرى هي التي أدركته. أدركت «إنتويت» أن الناس 
غير العاملين في المحاسبة لا يفهمون المحاسبة المزدوجة» مع أنهم يعرفون 
كتابة الشيكات» وتنظيم الفواتير» وتسديد الالتزامات. على هذاء ابتكرت 
اتنا نظام HL 5S”‏ بوكس (Quick Books‏ الذي يستخدم هذا التعامل 
البديهي الميسر. وبلغت قيمة (إنتويت» السوقية 6 مليارات دولار. 

وكانت شركة (إي تويز te Toys‏ هي التي أدركت أن تجربة شراء 
الألعاب عملية مرهقة ومعقدة بالنسبة للآباء. فزيادة بائع تجزئة عملاق فعل 
اودر أو «Toys R Us a‏ بما لديه من إا مكاي بالبضائع ن 
السقف. لن تكون تجربة تدعو إلى السرور قط . فأخذت شركة (إي تويز» 
كل هذه التجربة على عاتقها وجعلتها مؤاتية للعرض على الشبكة في تعامل 
أنيق. فتجاوب LY‏ معهاء وصارت GPP‏ تويز» تساوي في السوق SW‏ 
TE?‏ من الدولارات» في حين تقدّر «تويز أر أس» ب 4 مليارات . 
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والصيدليات العاملة على الشبكة هي مثال آخر. لم يدرك أحد من باعة 
التجزئة العريقين القائمين كالبروج المشيّدة أن ثمة حاجة للتسويق على 
الشبكة. أو أنهم اسْتَرْهَبّتهم التحديات التكنولوجية. لكن ذلك لم GE‏ هَمّة 
cL)‏ أر «Planet Rx os]‏ أو (دراعستور كوم Drugstore.com‏ عن قبول 
التحدّي. فبعد وقت قصير من افتتاح عرضها من المخزونات على الجمهورء 
صارت «دراغستور. كوم» تقيّم بأكثر من مليارَيٰ دولار» وغدت ipe‏ أخرى 
واقعية للمسوقين العريقين . 

الدروس واضحة. فإذا كنت من المسوقين العريقين» فابحث عن 
وسائل تجعل التكنولوجيا خفية» وابتكر سبلا جديدة لخدمة زبائنك. أما إذا 
كنت من ذوي التحدذي» أو كنت منشأة مبتدئة» فتطلع إلى مجالات التسويق 
التي تنطوي على تجارب مرهقة ومعقدة بالنسبة للمستهلك» والتي يتعاطاها 
لاعبون يقترنون بنماذجهم التجارية السائدة . 

هذا Oly‏ قدرات التسويق الميسّر تبدو على أشد وضوح لها في تلك 
الحالات التي يمكن فيها تسخير التكنولوجيات المعقدة وجعلها خفية» بغية 
توفير تجربة غير مرهقة للزبائن. 


الفصل التاسع 


الارتقاء بالتسويق البسيط لتحويله 
إلى استراتيجية للمنتج وللاسم التجاري 


هناك خاصية في الأفق لا يملكها أحد ولكن يمكن لبعده أن يجمع كل أجزائهاء 
هذا هو الشاعر. 


Rab op zd رالف والدو‎ - 


لو كان هناك شعر في التسويق البسيط - وبالتأكيد أنه موجود لطالما تم 
عمله على نحو جيد ‏ فسيمكن الحصول عليه في تجميع عناصر التسويق 
الأربعة مع مكوناته الأربعة التقليدية (المنتج» الترويج» السعرء والمكان) في 
dls ides‏ 'واخذة.. LY‏ من JEM‏ بالاعتار alge!‏ الؤزبون عند AS‏ 
مرحلة» في كل قرار مهم له تأثير بكيفية إنزال السلعة أو الاسم التجاري إلى 
اه 


العمل به وكأنه تمرين مكتوب. يؤمن هذا الفصل طرقاً بهدف التوكيد على 
أن كل وجه عن الكيفية تخطط فيها وتنفذ استراتيجية التسويق لديك يبقى 
مفتوحاً لنهاية الطريق على الفرص الموروثة لدى القيام بتخفيض إجهاد 


0 التسويق المبسّط 
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yee‏ تان يترافق هذا مع التخطيط للمنتج والاسم التجاري» ابتداءً 
التسويق حول كل سلعة فردية وتفرع أي خطء ومن ثم وصولا إلى العناية 
بالزبون . 

سنفحص VF‏ نقاط التقاطع الهامة بين التسويق البسيط والتخطيط 
de a Gry al‏ هذا ail SS Lele LUG Sy‏ ك عملا 
تطور استراتيجية التسويق الخاصة oth‏ من أجل ضمان عدم فقدان فرص بناء 
الاسم التجاري التي تساهم في خفض إجهاد الزبون. أخيرا سنلقي نظرة أكثر 
lice‏ على مثال عن القوة الحاصلة من إعمال الاستراتيجيات المتعددة بشكل 
al ee‏ عور عناصير اتون الط ارت 


polis التقاء عناصر التسويق البسيط الأربعة مع مثيلاتها من‎ m 
التسويق التقليدي‎ 

مع الاقتصاد الرقمي حصل جدل حول بقاء عناصر التسويق التقليدي 
الأربعة والتي طالما حظيت بمكانة مرموقة كبناء فاعل في التخطيط للتسويق . 
وبغض النظر في أي طرف من النقاش أنت تقف» تظل العناصر التقليدية 
الأساس الذي تم تعلمه واستخدامه من قبل معظم مديري التسويق لأغراض 
التخطيط والتنفيذ. إذن بقي طريق واحد لبث الحياة فيما بين تقاطع التسويق 
البسيط والتقليدي وذلك بعرض عناصر التسويق التقليدية وإظهار كيف تساهم 
كل واحدة في إمكانية تعزيز تخفيض إجهاد الزبون من خلال استراتيجيات 
البساطة في هذا الكتاب. لكن إدارة عناصر التسويق التقليدي لم تكن أبداً 
عملية ذات اتجاه مستقيم» والمفتاح لتكامل gh‏ عمليتين في التتابع الذي 
تظهر بموجبه تلك العمليات . 


لهذا وبغرض التطبيق العملي» نفضل أن نطرح بدلا من هذاء تتابع 


البساطة والإجهاد فى آخر الوقت. حيث إن تدبر إجهاد الزبون فى وقت 
متأخر يعتبر أكثر تكلفة ويبطئ الوقت للوصول إلى السوق» فإن توجهاً متتابعا 
يسمح للتسويق البسيط Ob‏ يدار عضوياً كإحساس مستمر ‏ طريقة التفكير - 


والتي تسود كل وجه من أوجه الاستراتيجية . 


E‏ التخطط للاسم التجاري وتطوىر المنتج 


هناك الكثير من الطريق لتوضيح عمليات تخطيط التطوير للاسم 
التجاري والمنتج كإطار للبساطة موضع التطبيق. لأجل تكامل البساطة 
والتخلص من الإجهادء اختار المؤلفان النظر في تطوير المنتج كجزء من 
عملية التخطيط للاسم التجاري بدلا من كونه عملية قائمة بنفسها. الشركات 
الموجهة بحق حسب السوق وواعية للاسم التجاري هي التي تقرر ما يجب 
على اسمها التجاري أن يمثله في ذهن الزبون من التزام أو ما تعد به العلامة 
التجارية» بحيث تكون ذات صلة ومتفردة إلى حد يكفي للاستحقاق على 
علاقة طويلة الأجل مع الزبون. تأتي المنتجات لتصب في خانة هذا الوعد 
والقيم الجوهرية للاسم التجاري. الأسماء التجارية العتيدة تحمل هذا على 
مدى طويل: تاريخياء لم تكن كوكا كولا لتضع علامتها التجارية على أي 
منتج لا يجلب الانتعاش» وهل من الممكن GY‏ بي إم أن تضع علامتها 
التجارية على منتج لا يمكن التعويل عليه. (حيث إن تفاصيل تطوير المنتج 
تتجاوز بعد هذا الكتاب» فإن تطوير المنتج مشمول بالتغطية على نحو أكثر 
من وجهة النظر عن الكيفية التي يمكن فيها للمنتج أن يساعد أو يؤذي تحقيق 
الوعد الذي يحتضنه الاسم التجاري بشموليته) . 

إن عملية التخطيط للاسم التجاري الموضحة في الشكل 1.9 كنقطة 
بداية لاستراتيجية لديها إحساس ‏ بالإجهاد تقر بالأسلوب الذي يوجه 
الزبون. Han!‏ بحوار عنه لتحديد حاجاته سواء منها التي تتم تلبيتها أو تلك 
التي لم تتم تلبيتها بعد» وكذلك تفضيلاته. ومن ثم تعكس لنا كيف علينا أن 
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نقسم الأسواق إلى قطاعات» نستهدف القطاعات المختارة ذات الأولويةء 
تحديد العوامل التي تسير وراء اختيار العلامة التجارية ghall g‏ تقييم نقاط 
الضعف والقوة المرئية في العلامات التجارية على حدة» وتشكيل 
استراتيجيات للاسم التجاري والمنتج يمكن بالنهاية تطبيقهاء الحكم عليهاء 
وتشذيبها. يوفر مخطط هذه العملية الأساسية طريقا دائريا متتابعاً يمكننا من 
التجوال حوله معا لمناقشة انسجام (توافق) البساطة وتخفيض الإجهاد في كل 
مرحلة. 


عملية التخطيط للعلامة التجارية: 


البساطة الحساسة sige Viole‏ عند كل درجة 


* الاحتياجات والتفضيلات 
© صدى الاستراتيجية والتحسينات 
٠‏ تبح العلامة التجارية 


تحليل الدوافع وراء 


اختيار العلامة التجارية 


استراتيجية 


العلامة التجارية 


الشكا 1.9 


الأبحاث الخاصة بالزبون 


ناقشنا في الفصل الأول مضمون الإطار العام للحياة. شددنا على 


Pd 


الحقيقة القائلة OL‏ حياة الزبون ليست بالضرورة مجزأة ضمن قطاعات للسلع 


الارتقاء بالتسويق البسيط 


بنفس طريقة خطوط المجمع الاستهلاكي أو بالطريقة التي يتم فيها تنظيم 
كتالوغات التسوق. أشرنا إلى أن أبحاث السوق للعلامات التجارية المنفردة. 
تميل إلى النظر بتركيز على الزبون في قطاع واحد في زمن واحد» خارج 
إطار مجموعة التعقيدات في حياة الزبون أو عمله. بالآتي» op‏ أبحاث 
السوق هي واحدة من المسببات غير المباشرة للاختيار الزائد عن الحد 
وإجهاد الزبون. 

وعليه فلماذا يظل الزبائن الذين يدعون الإحباط بسبب الاختيار الزائد 
عن الحد يسألون عن خيارات أكثر ضمن قطاع معين؟ الجواب ذو صلة 
بالطريقة التي تطرح بها الأسئلة. فمستوى الاختيار المنشود في glad‏ واحد. 
ضمن فراع تفاع Lal‏ حول ol tall‏ أو ce‏ المتات من القظاعات 
الأخرى في إطار الحياة العام للزبون. عندما نبداً التخطيط للاسم التجاري 
بمعرفة حاجات الزبون وتفضيلاته في قطاع مفردء أو ماذا يريد الزبائن من 
علامة تجارية مثالية في ذاك القطاع» فإننا دوماً نكون معرضين للمخاطرة 
عندما نشجع بهذا على نحو غير مقصود الزبون على أن يقول» «أعطني 
أكثرء نكهات أكثرء قياسات أكثرء خيارات أكثر». بعد هذا كله» OP‏ معظم 
الزبائن في الاقتصاديات عالية التطور قد تم تدريبهم منذ وقت مبكر لأن 
يجدوا في طلب خيارات أكثر بجمعهم أشياء أكثر مما يسمح به الدخل القابل 
للاستخدام (أو الدين) عبر الوقت (لتذكيرنا كم هي محفورة في الأذهان 
مقولة الأكثر هو الأفضل» فكر كم هو قليل إذا حصل أن سبق لك وسمعت 
غلاماً صغيراً يرفع صوته قائلاً: «أعطني أقل!» ‏ الأغذية الصحية غير 
مشمولة). بسبب الميول الطبيعية وظروف الاستهلاك» يعمد أكثرنا إلى 
الإجابة عن الأسئلة التي ليس لها نهاية حول ما نبتغيه «بأكثر . 

إن هذا يتحول بالتدريج بسبب وصول مستويات الإجهاد إلى آخر حد 


لدى زبائن كثر. لكن باستثناء أولئك الذين سبق وانضموا إلى حركة البساطة 
أو أنهم واعون تماماً للإجهاد الذي يعانون منه بحيث إنهم يتعاملون معه 
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بالتقليل مما يزحم حياتهم» OB‏ الميل لدينا يظل ذا صلة Ob‏ «المزيد» جيد 
و«الأقل» سيئ (ما عدا أن الأقل من الأشياء «السيئة» مثل الحريرات أو 


المطلوب هو تطور أبعد من هذا واستخدام أوسع لتقنيات الأبحاث التي 
تساعد الزبائن على الاستجابة إلى أشكال بديلة من القرارات من خلال نظرة 
أوسع ضمن الإطار العام للحياة. الباحثون في جامعة ديوك Duke‏ وكلية 
دارتون في جامعة بنسلقانيا The Wharton‏ لفتوا الانتباه أخيراً إلى أهمية بيئات 
الاختيار التي تحقق التوازن لأربعة أهداف عندما يتم أخذ خيار حول العلاقة 
التحاورة او alah‏ 


(1) الوصول بالوضوح إلى أقصى حد عند اتخاذ الخيار الصحيح. 
)2( تخفيض الجهد لأقصى حدء )3( التقليل لأبعد مدى من معاناة المشاعر 
السلبية» و(4) الحصول على الأسهل لتبرير القرار" . هذه الأهداف الأربعة 
تتم موازنتها على نحو مختلف اعتماداً ليس فقط على معرفة الزبون ومهاراته 
ولكن أيضاً من بيئة اختيار إلى أخرى . 


يتم إظهار المضمون البيئي على نحو أفضل من خلال الملاحظة أكثر 
منه من خلال البحث . الأساتذة في جامعة هارقارد دوروثي ليونارد وجيفري 
راي يورت كتبوا حول قيمة «التصميم المتعاطف). الذي تتم من خلاله 
متابعة الزبائن الذين يستخدمون منتجات ضمن بيئتهم الخاصة بدلاً من مخبر 
أو مجموعة اختبار قد أعطي نظريات Bye‏ حول تطوير المنتج لدى شركات 
يراوح Whe‏ من جنرال ميلز إلى نيسان إلى Poche‏ إنهم يناقشون برنامج 
اتبعني إلى المنزل GC‏ شركات الحدس» والذئ OST‏ فيه الذين ابتاغوا لأول 
وز Fed ele‏ ضع Wd‏ ی ala‏ عرد wi eal‏ 
واستخدام البرامج في منازلهم. لم يوفر هذا فقط تلميحات ضمن إطار مثل 
رؤية كيفية تنظيم الملفات المالية للزبون ولكن أيضا كشفت كيف تتفاعل 


الارتقاء بالتسويق البسيط 


كويكن (والفرص كيف يمكن أن تتفاعل مع تطبيقات أخرى لبرامج الكمبيوتر 
والتي يميل الزبائن إلى تشغيلها على كمبيوترهم بالترادف مع كويكن. 
مخططو التسويق ومراكز الأبحاث هم Lad‏ يجدون بشكل متزايد أن الحصول 
على إذن لمتابعة الزبائن في بيوتهم أو مكاتبهم ومشاهدة ‏ أو إعارة الزبائن 
لكاميرات فيديو أو أجهزة تسجيل لتدوين التجارب ضمن البيئة - يعطي رؤى 
عميقة تقود أكثر إلى استراتيجيات علامات تجارية وثيقة بالزبائن وبتصميم 
السلعة. 

بما أن اتخاذ القرار هو عملية مجردة وداخلية» فإن مراقبتها غير ممكنة 
بالمعنى الحرفي كمراقبة استعمال منتج ما. لكن lab‏ واحداً للحصول على 
نافذة حساسة لإطار الحياة عند اتخاذ القرار هو من خلال أبحاث السوق التي 
تشمل رواية القصص» الحصول على قصص من واقع الحياة من الزبائن 
حول كيفية سلوكهم وكيف شعروا خلال مناسبات متعددة اتخذوا فيها قرارات 
حسب واقع الحيأة. كريغ تومسون Graig Thompson‏ واخرون في جامعة 
ويسكنسون شرحوا إطارات عمل تفسيرية حول استنباط رؤى استراتيجية 
للتسويق من تفاصيل إطار الحياة وخصوصية قصص الزبائن حول تجاربهم مع 
OLE coe‏ اجار les‏ القن و7" لتحاو تيون العف 
في قطاع واحد بإظهار مثلاً كيف أوضحت تحليلات أحد الرواة علاقات 
اتخاد القران بيخ Og) gle!‏ لعلامة تجارية لدف ol pd‏ سيار ضغيرة معلقة 
من جنرال موتورز وشراء سرير خارجي من إيتان آلن Ethan Allen‏ وهما 
قطاعان يبدوان فقط مرتبطين ببعضهما عن بعد في أحسن الحالات ولكل 
cls‏ يها جم عه الخاصة من ملركات الشراء المميزة. 

كما كتب تومسون» Of)‏ إدراك طريقة استنتاج الزبائن لرغباتهم 
وحاجاتهم من السلع والخدمات في علاقة تصورهم ظروف الحياة لهو قضية 
استراتيجية ضاغطة في مناخ التسويق السائد حيث تستدعي ضغوط النافسة 
استيعاباً لا يكاد يلحظ اختلافه عن غيره لقطاعات الأسواق»" . العمل جار 
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لتطوير الجيل المقبل من فنون البحث التي تعالج كيفية إنشاء الزبون تفضيلاته 
غير علامة تجارية بطرق تعتمد على المضمون. فمثلاء فى «مضمون 
اا cated‏ ی aid fee) Og Atel fal gall‏ 
الوقت وعدد الاختيارات) التي تؤثر في تفضيل شيء على آخر» ومن ثم في 
تناسق هذه العوامل في البيئة الحقيقية للبحث”” . 


dlp‏ البحت اغى piled‏ كج على ged‏ در انك لج 
والاختيار الزائد عن الحدء يعتمد كثيراً على الافتراضات القديمة التي تقول 
إن الخيارات تسيطر عليها العقلانية. إن دراسات التتبع في قطاعات 
التكنولوجيا المتفوقة Dee‏ دونت ارتفاعاً في الاعتبارات العاطفية (في مقابل 
الاعتبارات العقلانية) في كونها قوة دافعة وراء اختيار العلامة التجارية حتى 
dv‏ أواسط Shaan!‏ .من القرن الحشرين: 


إن أبحاث الحياة المؤطرة لديها حظوظ أوفر فى تحديد إدراك وقياس 
هذه العوامل . 

من دون تقنيات أبحاث الجيل SE‏ ¢ كان يمكن تأدية أشياء أخرى 
ضمن الفترة لأكثر مما وراء مشاهدة الحياة الحقيقية. فمثلاً بعض «التقنيات 
الخاصة Gal‏ وتحديداً في البحث النوعي» مثل أنواع كثيرة من لعب 
الأدوارء قد تحرك الزبون ليصبح أقرب لاعتبارات الإطار العام للحياة والتي 
قد لا تظهر فى أي استفتاء للرأي أو مجموعة اختيار تقليدية . 


بوجود مجموعات الاختبار leper‏ يستطيع المتطورون غالباً أن يفعلوا 
a)‏ لكي يذكروا الزبائن حول اعتبارات الإطار العام للحياة قبل الطلب منهم 
إعطاء أجوبة على الأسئلة بخصوص الاختيارات المرغوبة والخيارات. قد 
يتضمن هذا نمطأ من الأسئلة الذي يساعد على تأسيس قطاعات الإنتاج 
الأخرى التي يمكن أن تتفاعل مع القطاع موضع البحث أو تؤثر فيه على 


نحو غير مباشر. مثل «هذه القطاعات المؤثرة» قد يكون أو لا يكون لها صلة 
بمعنى طراز المنتج. مثلاًء بينما هناك علافة كلية بين مرطب البشرة قبل 
الحلاقة وآلة حلاقة الذقن الكهربائية ويتم استعمالهما cles‏ فإن شراء مرطب 
البشرة قد Shy‏ بقدر أو بأكثر بقرارات الشراء لمنتجات العناية الشخصية منه 
إلى آلات الحلاقة. كيف؟ 


دعونا نقول إن رجلا في السادسة والعشرين من العمر واقع تحت إجهاد 
كبير ويعمل ثمانين ساعة أسبوعياً في شركة بدأت العمل لتوها في وادي 
السيليكون ويشتري هذا الشخص بشكل تقليدي مرطب البشرة لما قبل الحلاقة 
من محل بيع الأدوية في الوقت ذاته الذي يبتاع فيه مزيل العرق أو الصابون أو 
سائل غسيل الشعر (الشامبو) أو ملطف الشعر. إن بداية اختياره مرطب الوجه 
قد تكون أسهل . إذا كان قد حدد خياراته في هذه القطاعات الأخرى بشكل 
يساعد على إنشاء كامل تجربة تسوقه خلال زيارة عادية لمخزن الشراء. إذا كان 
متمسكاً بعلامة تجارية في ما يخص مستحضرات العناية الشخصية الأخرى . 
فقد يعيد شراءهم أتوماتيكياً دونما إجهاد أو صلة بالاختيار لكنه إذا لم يكن 
متمسكاً بعلامة تجارية معينة» فقد يكون يجري تصنيفاً من خلال خيارات كثيرة 
من الصيغ» شكل التعبئة» والتسعير وذلك في كل قطاع من قطاعات 
مستحضرات العناية الشخصية الأخرى. إذا كنت تبيع مرطب بشرة وتحاول أن 
تتخذ قرارات بشأن توسيع منتجات علامتك التجارية بخصوص عدد 
التركيبات» الروائح» القياسات» وتنوعات التعبئة التي يمكن توفيرهاء أفلا 
ترغب في أن يكشف بحثك التسويقي مدى التمسك بعلامتك التجارية ‏ أو 
فقدان ذلك المصدر ‏ في هذه القطاعات المتعرضة SLU‏ والذي يمكن أن 
يكون له.سلطان على شهية زيونك أو alent‏ للخيارات؟ 


هذا هو بالضبط نمط القضايا الذي يجب أن يتم توجيه عناية أفضل له 


فيما يتم بحثه بخصوص الزبون ليساعد على دمج التسويق البسيط ضمر 
حلة البحث الخاصة بالتخطيط للعلامة التجارية. هذا يعنى إدراكا ai‏ 
AP, s 9 l A E‏ يعي إدر 
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ليس فقط لكيفية تفاعل قرار شراء واحد مع قرارات أخرى ولكن أيضاً التأثير 
الذي يحدثه المستوى الكلي لضجيح البيئة التي يمكن أن ينعقد فيها كل 


. 


قرار. 

إن تغير توجهات الأبحاث التي طالما حازت الاحترام على مدى الزمن 
ليس بالأمر السهل وذلك لربطهم أكثر بعصر الاختيار الزائد عن الحد. 
بإمكانك كمسوق للعلامة التجارية» تشجيع من يزودونك ببحثك Oly‏ تدعو 
هيئاتك التسويقية لكي تتحرك باندفاع في اتجاه تطوير أساليب البحث ذات 
الإطار الحساس. في غضون HWS‏ قد تجد تفوقاً تنافسياً بسؤالك عن كيفية 
جعل بحثك الحالي ذي إطار أكثر حساسية منه إلى البحث الذي يجريه 
منافسك» مع نظرة نحو الفرص التي تسهم في تخفيض إجهاد الزبون. إن 
البحث ذا الإطار الحساس هو مفتاح لتجنب جفوة الزبون والتي تنتج بازدياد 
بسبب السلع المكملة بدلا من تلك الاستبدالية ومن طرق التسويق (الفصل 
الثاني) . 

hee!‏ وما وراء تقييم التفضيلات والاختيارات في إطار الحياة العام 
كن واثقاً من أن تقوم بتجميع معلومات أساسية كافية من الزبائن حول 
مستويات الإجهاد لديهم ‏ وطبيعة وأسباب الإجهاد عندهم ‏ لكي تكون لك 
القابلية على دمج هذه المعرفة في قرارات تقسيم السوق إلى قطاعات 
والقرارات الموصلة للأهداف . 


ننصحك بالرجوع إلى مضامين دراسات ودوافع الإجهاد في الفصل 
الثاني لكي اكد هن أن ky py Hee‏ على التساول Soa pall‏ لتقرير 
pole Gi py‏ الط ai] code Spell‏ ل المح ال ر عن 
التفوق التنافسي من خلال وصفة التسويق السحرية المتخللة للفصل الثاني 
- تتبع الإجهاد ‏ إذا لم يرشدك بحثك الخاص بالزبون أين يوجد الإجهاد وما 
هي ام 4 (المزيد عن الموضوع في النقاش الثاني عن تقسيم السوق إلى 
قطاعات) . 
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بمجرد أن نقوم بجمع معلومات كافية عن الزبائن للنظر في المجموعات 
ذات الصلة والتي يمكن التنبؤ بسلوكيات الشراء لديهاء فإننا نكون جاهزين 
تطبيق التسويق البسيط بخصوص قرارات تقسيم السوق إلى قطاعات. يتطلب 
هذا ضم اعتبارات الإجهاد لدى الزبون إلى الأرضية التي ستبنى عليها جميع 
التوجهات بتحديد القطاعات وإعطاء سمة لها هذا يعني» شرحها 
بالتفاصيل ‏ بحيث إن كل قطاع يمكن إدراكه جيداً كمجموعة متجانسة 
منسجمة» وأن هناك قدرا كافيا من العلم عن كل مجموعة لتقييم آفاق العمل 
معها نسبة إلى القطاعات الأخرى . 


قم بالتفكير في الطرق التقليدية المتبعة لتحديد القطاعات» أو تصنيف 
مجموعات بعينها من الزبائن كقطاعات مؤهلة حرية OL‏ يتم الجري وراءها 
(إعطاؤها الاهتمام). ينظر المسوقون إلى حجم ومقاس القطاع بحسب أعداد 
الزبائن (كبيرة لحد كاف لتحقيق كفايات التسويق» صغيرة بقدر لإعطاء سلوك 
مترابط على نحو معقول) وإجمالي القوة الشرائية. قد تتضمن عناصر أخرى 
إمكانية الوصول إلى القطاع» في ما إذا كان الوصول إليه وخدمته ذا كلفة 
مبررة» ودرجة قاعدة المعلومات المحدثة التي يمكن الحصول عليها وتؤدي 
إلى عمل شيء ما. لكننا ندخل عصراً فيه الكثير والكثير من المسوقين الذين 
سيجدون أنه من المجدي Lal‏ موازنة ما إذا كان هناك قطاع فيه مستويات 
إجهاد ذات مغزى كاف لأجل أن تكون إزاحة عبء الإجهاد عاملا حقيقيا 
للفوز بالولاء للعلامة التجارية . 


كما جرى الشرح في الفصل «git‏ فإن تشخيص القطاعات كان ولا 
Nes‏ يتم عامة فى حدود الدراسات السكانية (دراسات الشركات فى 
المصروفة على مشتريات فئات السلع . لقد أشرنا أنه لطالما استمر إجهاد 


التسويق المبسشط 
oy sl‏ اذا في الارتفاع» فإن مستوى وطبيعة الإجهاد سيصبح على الأغلب 
أكثر قابلية للتنبؤ بتفضيلات الشراء» إلى درجة أنه في بعض الفئات السلعية. 
قد تتفوق دراسات الإجهاد على الخواص التقليدية كأسلوب مثمر لتمييز 
مجموعة من الزبائن عن غيرها. 

هذا هو المقصود في عملية تخطيط العلامة التجارية حيث يمكن لمسح 
الإجهاد الوارد في الفصل الثاني أن يتم تطبيقه. إذا تمكن بحث الزبون من 
تجميع معلومات مناسبة في ما يتعلق بالإجهاد» فهذه المعلومات يمكن أن 
يجري تحليلها لاستخلاص dow‏ دراسات الإجهاد لكل قطاع بحيث يكشف 
عن درجة الإجهادء دوافعه» واستراتيجيات الزبائن لمقارعة الإجهاد. 

دعونا ننظر كيف يمكن إعمال ذلك اعتماداً على ما إذا كان الإجهاد في 
قطاع السلعة موروثا بحد ذاته. في منتجات البقالة التي يتم تعويض ما 
استهلك منها باستمرار» قد يكون الإجهاد وجها اخر فقط للكثير من سمات 
السلوك التي تعرف قطاعاً ما. لطالما ظل الإجهاد مشمولاً لدى تجميع 
المعلومات والتحليلات» فإن أهميته الاستراتيجية بالقياس إلى ما تشكله 
السمات الأخرى سيكون أكثر دلالة. ولكن ماذا عن القطاعات التي يعتبر 
الإجهاد فيها [yl‏ مؤصلا بسبب الظروف التي يتم فيها استخدام المنتج؟ فكر 
في القطاعات مثل المستحضرات الطبية التي تعالج حب الشباب والتي تباع 
دون وصفة (التي تعتبر مسألة حياة أو موت بالنسبة للمراهقين المصابين 
(Ny‏ أو شبكات كمبيوتر Ob‏ الواجبات الحيوية» أو المستشفيات. في هذه 
الحالات» حيث يتم غالبا انتقاء المنتج أو الخدمة و/أو استخدامها تحت 
ظروف إجهاد مرتفعة» فقد يكون الإجهاد الشمة الأولية التي تعرّف وتميز 
قطاعات السوق. دعونا نفحص كلا النمطين من الأمثلة بتفاصيل أكثر لنرى 
كيف ترتفع دراسات الإجهاد بإعطاء dow‏ لقطاع معين من السوق. 

بالنسبة للحالة dl‏ حيث لا يعتبر المنتج el‏ على الإجهاد بطبيعته» خذ 
مثلاً طعام الكلاب . 


لقطاعين مختلفين للغاية من الزبائن ممن يستعملون بكثرة طسنة لكلابهم 
من علامة تجارية أساسية» دعونا نطلق عليها اسم العظام الذهبية وتحوي 
نشكا خاص نسبة عالية من مكونات التخذية وجودة مقبولة على نحو عام 
غا AB cS glee‏ و Opty‏ التصويق dell‏ تيا على gh be USLE‏ وارد 


فى اللائحة 1.9 (فقط بعض الأساسيات المنتقاة لغرض التوضيح) . 
m‏ اللائحة 1.9 


القطاع 1: فقط الأفضل 
القطاع 2: محبو الكلاب الذين يضحون من أجلهم 
مالكو الكلاب» الذين لا | محبو الكلاب» مستعدول 
تعتبر النقود بالنسبة لهم | للتضحية في نواح أخرى 
كعقبة معتادون النوعية لتقديم الأفضل لكلابهم 


المعلومات السكانية 


العمر (السن) 5 54 سنة 5 54 سة 
الدخل السنوي 0 وما فوق من 25000 إلى 550,000 
I‏ الا خريجو جامعات/ حائزون | المدرسة الثانوية/ شيء من 


شهادات عليا التعليم الجامعي/ حائزون 


شهادة جامعية 


المعلومات النفسية 
الطبقة الاجتماعية 
طراز (نمط) الحياة 
ا 


أدنى الطبقة العليا/ أعلاها 
مشغولون class‏ الزوجان 
يعملان» تعيش لتعمل 

مندفع ؟ يحلل الأمور؛ 


طبقة عاملة/ طبقة متوسطة 
مرتبطون بالعائلة 
والمجتمع الذي حولهم» 
تعمل لكي تعيش | 

حساس» يعطي اولوية 
لقضاء الوقت مع الأولاد 
وحيوانات المنزل 
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مالكو OAK‏ الذين y‏ محبو الكلاب » مستعدون 
دعتبر النقود تالنسية لهم 
كعقبة معتادون النوعية 
معتدل الشدة 
الاستماع للمذياع أثناء 
القيامة 

المجلات الإخبارية» 
الإنترنت 


المناسبات 
الالتزام بالعلامة التجارية 


معاملة خاصة بين الحين والآخر 
للغاية 

التلفازء مجلات التسلية 
وبعض المجلات 
الخاصة› رائد شىء من 
ارات gle‏ الكمبيوكر 


بالتسويق البسيط نستطيع أن نختم هذا النمط بدمج دراسات الإجهاد 
كما تظهر في اللائحة 22.9 بناء على الأفكار التي تم تغطيتها في الفصل 
الثاني. بينما في هذه الحالة قد لا يدفع الإجهاد باستراتيجية تقسيم السوق 
إلى قطاعات» فإنها لا تزال تكشف عن دلائل هامة نحو تسويق أكثر فاعلية. 
دراسات تخفيض الإجهاد عن الزبائن هي وحدها أفضل قطاع يقترح ذلك» 
في إطار تخفيض الإجهاد» قد ينظر أصحاب تلك الكلاب إلى العظام الذهبية 
وكأنها دواء للشعور بالذنب الذي يساعد على التعويض عن فقدان الوقت 
للعب مع الكلب والعناية به («الطعام اللذيذ هو أقل ما أستطيع عمله لكلبي 
روفر» حيث إنني بالكاد يتبقى لي متسع من الوقت حتى أمشي معه في الهواء 
«gel‏ وأقل من ذلك كي أداعبه») قد يكون لهذا تأثير على ما تتضمنه 
العلامة التجارية من معنى لهذا القطاع من السوق بطرق قد لا تمت بصلة له 
أو تكون مناسبة له» وهي قطاع محبي الكلاب الذين يضحون من أجلها. 
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# اللائحة 2.9 
القطاع 12 gow‏ الكلاب 


القطاع | الأفضل فقط 
الذين يضحون لأجلها 
العمل مع العائلة؛ الشعور | العمل؛ الأمور المالية 
توفر الوقت الذي يقضى 
(يصرف) مع الأولاد/ 
oll jm‏ العترل الأليفة؟ 
pore Voge‏ 


إن قيمة دراسات الإجهاد لدى تقسيم السوق إلى قطاعات قد تم 
تكبيرها في الحالة ب» حيث يشتري المنتح أو يستخدم تحت وطأة ظروف 
إجهاد موروثة. أحد الأسباب لذلك وجود كثير من الإجهاد في حسابات 
السوق لدى الشركات» Sead‏ الذي حصل أن الإنترنت قد قلبت العالم رأسا 
على عقب بالنسبة لمديري أقسام المعلومات ومديريهم التكنولوجيين في كل 
الصناعات تقريباً. لزبائن العمل هؤلاءء البداهة في تحويل أعمالهم من البنية 
التحتية التي أسسوها خلال الثمانينيات والتسعينيات التي خلت إلى ما يدعى 
بشبكات بروتوكول الأنترنت في المئوية الجديدة قد خلقت إجهاداً لم يجرٍ 
البوح به في أمكنة العمل. في اللائحة 3.9 نعرض قطاعين مختلفين من 
الأسواق الواعدة» في شكل متغيرات للقطاعات أكثر تقليدية» فلشركة من 
وحي الخيال تدعى ميغا ميشن كونترول «Mega-mission Control‏ تعمل في 
حقل برامج الكمبيوتر وهي مكملة لشبكات الحسابات الموكول إليها المهام 
الحيوية في الشركات الكبيرة . 


القطاع 1: السيطرة على 
الاستثثئاءات 


الشرح مديرون أقل خبرة في 
Cols gt‏ تتوسع (تنمو) 
بسرعة» مأخوذون 
بالاختيارات الآمنة التى 
تؤمن أعلى درجة في 
السيطرة على وجه من 
شبكة الإدارة 


المعلومات السكانية ونوعية العمل 


المسمى الوظيفي مديرو شبكات» إداريون. | مديرو ذوو رتب عالية أو 


القطاع 2: مبدعون واثقون 


مديرون يعملون حسب 
الظروف في شركات أكبر 
ذات PE‏ معتدلة. 
لديهم الاستعداد للمخاطرة 


النقطة التي قد لا يكون 
بوسع شبكة الإدارة عمله . 


مديرو أنظمة المعلومات» | مديرو لأنظمة المعلومات؛ 
إداريو أنظمة إداريون» مديرون كبار/ 
مديرون في شبكة العمليات»› 
Oy pds‏ كيار Oy poder gh‏ 
inks‏ معلومات الإدارة 
joes‏ الخدمات ال مر | SN Lt‏ 
اكير لوجيا Nt) Rob‏ ا 
المتوسطة/ الصغيرة» oY loa‏ 25 


خدمات الانترنت 


الصغيرة» eee)‏ يوفرون 
خدمات التجارة 


الضخمة/ الذين يوفرون 
خدمات التجارة 
الإلكترونية. النقل. الماء 


الإلكترونية والكهرباء والغازء البيع 
بالمفرق 
الجغرافيا الولايات المتحدة» أوروبا | الولايات المتحدة؛ أوروباء 


أسياء أمريكا اللاتينية 
مجلات التجارة. 
الإنترنت. المعارض/ 
التجارية 


العسلات ee)‏ 
دشنت 


مقدار الاستهلاك لوسائل 
الإعلام 


مع التسويق البسيط» يمكننا ضم دراسات الإجهاد كما هي موضحة في 
اللائحة 4.9. Ste‏ إذا كنت تبيع نمطا من تجهيزات الشبكات التي تعتبر 
مكملة للعمل الوظيفي لشبكات الكمبيوتر ذات المهام الحيوية» فبإمكانك 
رؤية كيف يمكن لأشكال من دراسات الإجهاد أن تؤثر فى وجهة نظرك نحو 
هؤلاء الزبائن» لكن أمثلة من نوع الحالة ب التي فيها قطاعات موروث 
الإجهاد فيها ليست بأي حال من الأحوال خاصة بدنيا التكنولوجيا ASUS‏ 
ويمكن بسهولة أن تطبق تسويق «كتب مسجلة على الأشرطة» إلى سائقين 
يتولون رحلات مجهدة أو بيع أحذية الألعاب اليومية إلى الرياضيين 


القطاع 1: السيطرة على | القطاع 2: مبدعون واثقون 
الاستثناءات 
دراسات الإجهاد 
الأمان فى العمل؛ عمل | الداخلين؛ عمل كثير؛ 
C aS‏ التنقل (للبعض) موازنة بين العمل 
للبعض) 


معالجو الإجهاد (كيفما 
اتفق) 
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التسويق المبسّط 
الاستهداف 

بعدما تمت تجزئة مجال السوق وصار شرائح» وتم تعريف كل شريحة 
وتوصيفهاء يمكن النظر الآن إلى تعيين الهدف من منطلق استشعار العناء : 
كيف نحدد الأولويات من حيث الأهمية الاستراتيجية النسبية لكل.واخدة من 
الشرائح» مع استيعاب اعتبارات العناء والبساطة» Diy‏ من الشرائح سوف 
نستهدفها . 

ومثلما تم لنا في عملية التجزئة إلى OF «atl‏ المقاربات التقليدية 
لترتيب الأولويّة بين الشرائح بغية استهدافها لا ينبغى أن تُسْتَبْعَد. إنما 
المقصود هو تعزيزها عن طريق اعتبار أن عناء المستهلك هو متغيّر هام آخرء 
وإن من شأنه في بعض الظروف أن يخفف من شأن المتغيّرات التقليديةء 
فيفسح المجال أمام ميزة تنافسية. ولذلك» فحتى لدى المسوّقين بالبساطةء 
ينبغي الاستمرار في تقييم الشرائح واحدة واحدة». ومقارنتها على اساس 
العوامل التقليدية › كحجم الشريحة وبنيتهاء وفعالية المبيعات cles‏ ومردودها 
bees)‏ وقابليتها للنموء وسذة Able‏ عليهاء وإمكان المساومة على 
PER‏ فيها مع الزبائن» وتكاليف الوساطة cl gd‏ ومدى اصطفافها 
الاستراتيجي مع أهداف الشركة وهويّة العلامة التجارية. 

إن اعتبارات العناء التي تدخل في تحديد الأولويات بين الشرائح لدى 
حتى يتساوى مع مستويات منافع تخفيف العناء فى المنتجات الأخرى أو فى 
العلامة التجارية . 

واضح cal‏ كلما تعاظمت قدرة أحد المنتجات نفعاً فى تخفيف العناءء 
تزداد أهمية تقدير مستويات العناء لدى المستهلكين» وذلك بغية تقييم الأهمية 
التجارية النسبية للشرائح GPM‏ 


في الشكل 2.9 تبيان مبسّط تبسيطأ زائداً عن cde‏ بيد أنه مفيد» لدى 


التفكر في هذا الأمر. كل تربيعة في الرسمة المتقاطعة تمثل تقديراً bose‏ لما 
أو متوسط» أو ضعيف. لدى الزبائن» ومنتجات تؤتي منافع تخفيف عظيم› 
أو متوسط أو ضعيف» من هذا العناء (أو لا تحدث أي تخفيف قط). فالرقم 
المسجّل في كل تربيعة يمثل ترتيباً فضفاضاً للفرص التي تتيحها حالتها أمام 
التسويق البسيط . 


الموضع الرائع للاستدلال إلى القرارات الحساسة إلى الاجهاد 


الشكل 2.9 


eect سو‎ Leb ذلك كرون‎ Geb Gully المي القاسيحة‎ wel, 
الموضوعي يولده المسوّقون أنفسهم.ء بيد أن خير من يقوم به إنما هم‎ 
الزبائن. فمن المرغوب لنا كمسوّقين» أن نحصل على نظرة مضحمة عن‎ 
الجديد المقبل» والذي سوف نروج له» من حيث‎ I كيف يكون حال‎ 
إزالة العناء. لذلك» وكما هي الحال في كل الآمور العائدة إلى تقييم‎ 
المنتجات» ينبغي لنا أن نستعين بالبحث الاستهلاكي وسط الزبائن» لكي‎ 
نعاير ما يكون في وُسْع منتج معيّن من قدرة حقيقية على تخفيف العناءء ثم‎ 
. نضع حصيلة المعايرة في موضعها‎ 
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التسويق المبسّط 
تحليل الدوافع المؤدية إلى اختيار العلامة التجارية 


بعد اتخاذ قرارات الاستهداف وتحديد الأولويّات بين الشرائح» ينبغي 
لنا الآنء ولكل شريحة نستهدفهاء أن نتعرّف إلى تلك العوامل التي تدفع 
المستهلك Lads‏ إلى اختيار العلامة (س) والعلامة (Ge)‏ مثلاً في إحدى 
الطوائف» ثم أن نرتب هذه العوامل وفق أولويّاتها. 

لدينا بعغدان اثنان مهمّان في هذا الصددء قبل أن نقيّم العوامل على 
اعقان الوبق الط ar Y‏ 


olds )1(‏ أن الخصائص التي يدرسها الزبائن والتي تجعل العلامة 
التجارية مثالية في نظرهم؛ (2) Gi‏ من هذه الخصائص هي التي يعتمدها 
الزبائن في المقام الأول بغية المفاضلة بين علامة تجارية وأخرى. كثيراً ما 
تكون هذه الخصائص هي نفسها في البُعْدِين (1) و(2). لكنه يحدث أحياناً 
أن الخصيصة التي تقع في المقام الأول لتعيين العلامة التجارية ES‏ تكون 
متعادلة تقريباً بين علامتين أو أكثر. ee‏ ينقلب الزبون لينظر في الميّزة 
الهامة الآتية التي يدركها عن العلامة التجارية المثالية» وهكذاء إلى أن يعثر 
على فارق por‏ يدركه بين علامة تجارية وأخرى» فيؤسّس تفضيله عليه . 


لننظر مثلا في البيتزا المجمّدة المعروضة في السويرماركت. الخصيصة 
الأولى التي تحدد العلامة التجارية المثالية لدى معظم الزبائن» وفي كل 
الشرائح عدا أشذها عناءً» تكون هي المذاق. تفوق كل اعتبار» وبصرف 
النظر عن كم تكون البيتزا ملائمة» أو رخيصة» أو صحية وغير صحية» أو 
كم يتوفر لها من الأشكال والأحجام. ينبغي أن يكون مذاقها لذيذاً. (أما في 
الشرائح ذات العناء الشديدء فقد تطغى اعتبارات الملاءمة وتوفير الوقت على 
المذاق). لكن» عندما يستشعر الزبون أن العلامتين (س)» (ص).» تتعادلان 
من حيث المذاق» فقد تنحسم معركة المفاضلة لديه بعامل الملاءمة See)‏ 
إن ذات العلامة (س) تنضج في فرن المايكروويف في فترة خمس دقائق» 
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فى حين تنضح الأخرى فى ثمان)» أو بعامل الرخص Mee)‏ إن ذات العلامة 
(ص) أرخص ب 50 ستتاً)» أي أن خصيصة تالية للمذاق» من بين الخصائص 
ol‏ تصف العلامة المثالية» هي التي تغدو في الواقع الدافع الأول لاختار 
العلامة . 


فأين يقع التسوّق البسيط من هذا التحرك على نيّة الاختيار؟ لدى إدماج 
التسوّق البسيط في تحليل عملية اختيار العلامة المرغوبة» يغدو اشتمال قائمة 
دوافع الاختيار على العوامل المتعلقة بالعناء هو الأمر الحاسم ‏ حيثما ينطبق 
ذلك - وبالآتي» تُعْطى الأولوية لهذه العوامل على نحو يعكس التمثيل البياني 
العنائي في كل شريحة سوقية نستهدفها. يشير هذا إلى أهمية البحوث» حيث 
ناقشنا وجوب الاستطلاع والملاحظة على النحو الذي يُخبرنا بما نحتاج إلى 
معرفته من تأثير هذا العناء على معيشة المستهلك . 


عندما نكتفي بسؤال الزبائن أن يخبرونا ما أهم مواصفة في نظرهم من 
جملة مواصفات العلامة ca bell‏ فإن إجاباتهم تخبرنا بما يقولون إنه مهم . 
ولكنها كثيراً ما لا تعكس سلوكهم ceil‏ أو أنها لا تعكس صورة ALIS‏ 
عن تأثير العناء لديهم. في أي بحث AS‏ يحاول ترتيب الأهمية الاستراتيجية 
لدوافع اختيار العلامة التجارية» فمن شبه المؤكد أن تفوتنا المحطة إذا كانت 
قائمة المواصفات التي نبغي المفاضلة بينها لا تعكس صورة Aa‏ 
العناء. فمثلاء في حالة 1 لثلاثة أطفال وتعمل بدوام كامل» إذا سئلت عن 
المواصفة ae‏ في نظرها لاختيار علامة تجارية من عصائر الفواكه تكون 
مثالية في نظرهاء سوف تصنف القيمة الغذائية على أنها هي الأهمّ. (وليست 
هذه مجرّد استجابة سلوكية صحيحة لديهاء بل إنها هي ما تريده انفعاليا 
لأطفالها). ومع ذلك» وبمعزل عن هذا الاعتبار» فقد تصئًف العلامة التي 
تشتريها فعلاً في مرتبة أدنى من غيرها من حيث القيمة الغذائية» ولكن في 
مرتبة أعلى من حيث ملاءمة العَبُوة» لأنهاء عندما تكون في عجلة شديدة من 
أمرها كل صباح› يكون فو Hee‏ والأسرع لها أن تمسك القارورة 
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LRU‏ فق A 64 daw‏ وال كي بحيث تلائم قبضتهاء ولها غطاء 
متصل بالقارورة لا تحتاج أن تضعه على المنضدة ثم تعيد تناوله لإغلاق 
القارورة بعد السكب. هذا يعني أنناء عندما نحلل كيف he,‏ الزبائن إياهم 
علامتهم التجارية المفضلة تبعا للمواصفات إياهاء فإن الدوافع الحقيقية 
لتفضيل العلامة ‏ وتأثير العناء بالنسبة لكل علامة ‏ هي التي سوف تظهر 
بارزة على الأرجح . 


لازي فى ol‏ هذا Wlivlgell oo At JS ol yo ak‏ د 33 
اشتملت على الدوافع المتعلقة بالعناء» كما تم التقاطها من خلال الببحث 
الكمي» حسبما سبقت مناقشة ذلك. لننظر مثلاً في طائفة الفنادق sigs!‏ 
للمسافرين من fal‏ التجارة. فمن بين المواصفات الدافعة لاختيار العلامة 
التجارية هناء ومع ترك الموقع والسعر جانباًء ستجد بعض العوامل التي 
ليست لها علاقة خاصة بالعناء (مثلاء ما إذا كان الفندق يعطيك مرات كثيرة 
امال طيران مجانية على خط الطيران الذي تختارهء أو ما إذا كان الطعام فيه 
مستطابا)» إلى جانب عوامل GST‏ لها علاقة مباشرة بالعناء (مثلاً الاتصالات 
السهلة / الجيّدة على الإنترنت لاستلام البريد الإلكتروني» خدمة الغرف 
(eed‏ .رات الاستحمام المريح» توفر قاعة للتمارين الرياضية و/أو 
مسبحء أو الشعور بالدفء والراحة في المرافق مثل قاعة الندوة أو غرفة 
البواب). فمهما بلغ مدى العناء ob]‏ السفر للتجارة» Ob‏ الإقامة في الفندق 
تؤكد لدى المرء شعور LR‏ عن البيت»» أكثر مما يحصل على متن 
الطائرة. ولذلك ستكون ثمة فرصة عظيمة لإزالة العناء عن طريق تخفيف كل 
مامد als‏ أن يسبب عدم الارتياح وعدم الملاءمة. وقد ISG‏ بعض 
علامات الفنادق في هذا الضرب من الدوافع وسيلة مجدية لاكتساب تلك 
الفكات من المافرية الد يروت أن البعد عن البيت هو Lal‏ عناءً لهم من 
سواهم» فتسوق إليهم على نحو يختلف عما تفعله مع الآخرين الذين يتحرك 
اختيارهم للعلامة على أساس تراتب آخر من المواصفات. 


تقييم رصيد العلامة التجارية من إيجابيات وسلبيات 

متى تم لنا فهم المواصفات التي تصف العلامة التجارية المثالية في 
ذهن المستهلكء. ly‏ هذه المواصفات هي الأهمّ لدى المفاضلة بين 
العلامات المختلفة» نستطيع تقييم نقاط القوة والضعف في كل من هذه 
العلامات» على أساس من تلك المواصفات. فحتى لو لم تكن الطائفة بحد 
ذاتها مسيّبة للعناء لدى المستهلك» وحتى لو لم تكن الدوافع الأقوى التي 
تدفعه نحو هذه الطائفة متعلقة بالعناء وُضوحاء يبقى مهما من الوجهة 
الاستراتيجية التأكد من أن تقييم العلامات والمنتجات كلها قد تم على pl‏ 
معرفة هل يرى فيها المستهلك Cs‏ للعناء أو مزيلا له. OY‏ بعض العلامات 
من شأنها بالتأكيد أن تسبب العناء حتى ولو كانت تنتمي إلى الطوائف ذات 
العناء الخفيف . 

نسوق مثالاً يقع على حدود السخافة لإيضاح هذا الأمر. عندما يبحث 
المرء عن جوارب عادية» لا يوفع أن تظهر مواصفات لها علاقة بالعناء. فلا 
لبس الجوارب» ولا مثلاً شراء الجوارب على الإنترنت» هي أمور مثيرة 
للعناء Joe‏ ذاتها (لاسيما عندما تلبس أنت هذا النوع من الجوارب وتعلم أنها 
هي حاجتك)» إلا أن بائع التجرئة على الانترنت» إذا هو أرسل لك لونا أو 
cod CAEL BLU, cb Lo‏ الوارد Ob‏ تخر OF‏ العلامة الى نسو Lb‏ 
هذا البائع هي مدعاة للعناء . 


إذن» عندما نري تقييم الإيجابيات والسلبيات» وتتبّع اللاك 
عافية Syed! LL‏ على رون الوم ets‏ التسويق السيط أن هه 
إلى GI‏ حد يكون حضور إحدى العلامات فى طيف العلامات الحاضرة في 
دهن ea UV Lene‏ (راجع الفصل aC soled‏ هو مصدر ارتیاح › أو مصدر قلق › 
أو ارتياب» i‏ إشغال بال. وهذا مأ يعرض » مرة ol FEN‏ تمن Sl‏ 
تصميم للبحث الاستهلاكي استطلاعا أو ملاحظة مخ شأنهما يتان ما إذا كانت 
إحدى العلامات وسواها من منافساتها مما يزيد العناء في معيشة المستهلك 


311 


312 


ا 


ا انما يك HN, ve‏ أسباب. ذلك أن تجربة كل مستهلك مع كل ee‏ من 
a‏ 


LS) السواق: الت‎ Sed Go LB yp cli) Gwe كان‎ LIS 
يغدو قياس‎ EL اشتد العناء من جرّاء الظروف التي يتم فيها استهلاك‎ 
المستهلك فهماً كاملاً.‎ Loy ذلك وافياً لفهم‎ 

وإذا كان جانب من تقييم إحدى العلامات من حيث العناء يكمن في 
الصورة المَذْرّكة عنها لدى المستهلك. فإن جانا آخر منه یکمن في اعتیادها. 
إن معرفة المستهلك للعلامة هي مكوّن رئيس في تقييم إيجابياتها وسلبياتهاء 
وهي تعني المضافرة بين وعي المستهلك لها وما يدركه PU gre‏ فالعلامة 
التي نعتادها من شأنها أن (aiid‏ العناء لدينا لمجرد اعتيادنا لها LS)‏ يحصل 
كديرا لدى إعادة ترتيب المواقع الاستراتيجية للعلامات من وقت BY‏ 
والذي عالجناه في الفصل السادس). فإن اعتياد إحدى العلامات بالنسبة إلى 
علامات منافسة هو مكون جوهري لتقييم إيجابياتها وسلبياتهاء ليس فقط 
للأسباب المألوفة الواضحة» بل أيضاً كمعيار لما يكون في aug‏ هذه العلامة 
أن تؤديه من خفض للعناء وإحداث للارتياح. وبوجه خاص» op‏ إجراءات 
من قبيل اختبار الوعي غير ALR‏ (ذكر مجموعة العلامات التي يذكرها 
المستهلك عندما يُطلب إليه ذكر العلامات التي يعرفها في طائفة ما)» واختبار 
الوعي AY‏ حضوراً إلى الذهن (العلامة التي يذكرها ÓF‏ إذا نظرنا إليها 
معطوفة على ما يتوارد إلى الخاطر مع هذه العلامة من إيجابيات وسلبيات» 
بدرجاتها وطبيعتهاء هي أمور تساعدنا على تصوّر الاستراتيجيات المطلوبة 
لرفع مُدَرَكات المستهلك عن هذه العلامة إلى حدّها الأعلى. 


استراتيجية خدمة العلامة التجارية 


كما يتضح من الشكل 1.9 الممثّل لعروة التخطيط. OB‏ القرارات jab‏ 


ههناء في مرحلة رسم الاستراتيجية وفي عملية تطوير المنتجات» لإقرار Sl‏ 
من عناصر التسويق البسيط الأربعة واستراتيجياتها الفرعية تكون هي المطلوبة 
لرفع نجاعة التسويق إلى حدها الأعلى. ففي الاعتبار الأخيرء عندما يقرر 
المسوّقون ما الوجه الذي سوف تبديه العلامة التجارية أو RI‏ إلى 
المستهلكين» يحين عندئذ وقت تثبيت PON‏ التي سوف تجسد بها هوية 
العلامة التجارية صفة البساطة» والسبل التي سوف يؤدي بها كل ee‏ 
إزالة العناء. ويمكن الرجوع بهذا الصدد إلى قوائم التدقيق المدرجة في 
الفصل الرابع إلى السابع» بغية تقييم الفوائد الاستراتيجية المرجوة من عناصر 
التسويق البسيط الأربعة. 


ae re Ca tng‏ عن wah Msg‏ عي ابر نوي اولس ا 

موجز إبراز العلامة التجارية» أو موجز إبراز المُنْتَجء أو الموجز الإبداعي). 
قائم على أساس من أهداف التسويق» وهو يرسم ماذا نقول للمستهلكين. 
وقبل أن نقرّر كيف نقول ذلك في مرحلة تنفيذ خطة ترويج العلامة التجارية . 
يعرض الموجز خلاصة الوضع الراهن للعلامة التجارية» بما في ذلك حالة 
عافيتهاء ومحيطها التنافسي» كما يصف مَنْ المستهلكون المستهدفون» 
والتأثير الذي نرغب إيصاله عنها إليهم على صورة مواقف وسلوك. كما 
yk,‏ الموج ele of Let‏ النظرات الفاتحة det‏ عن Syed‏ 
الأستملاكة Ge‏ إظهان BIS Ol ied! bud‏ اجات المستهلكين 
التي لم EE‏ وبالآتي فهو يلخّص الوقائع» والمنتجات ذات الميّزات» التي 
fans‏ على الاعتقاد Ob‏ هذه العلامة التجارية من شأنها أن ob‏ الحاجات 
المشار إليها خيراً من أية علامة سواها. ley‏ طول عملية إنشاء الموجزء 
سوف يُعنى المسوّق ob LIL‏ يضمن الاعتبارات المتعلقة بالبساطة في كل 


rey جو‎ 


فمره . 


العلامة التجارية» أو cl‏ موجز إبداعي» لا يمكن اعتباره تامأ ما لم يطرح 
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س 


السؤال عن ما سوف 4557 العلامة التجارية» أو tial‏ من تخفيف العناء 
عن المستهلك». وما لم يقدم الإجابة عنه. 


وغ a‏ کک بيشي لكل Menge‏ من مراعل بمرت See‏ 
ومن تجزئة السوق إلى شرائح» ومن الاستهداف. أن تتضمّن الاعتبارات التي 
نك انا Yatile‏ فى جا Oy rail‏ او 
البسيطء بما له وما cade‏ في النصف الثاني من هذا الفصل» سوف تساعدنا 
على القيام بذلك. فعندما نبلغ هذه المرحلة الاستراتيجية» نكون قد قيّمنا 
فرصتنا حيال منافسينا من جهة الاستفادة من كل من عناصر التسويق البسيط 
الأربعة» ومن الاستراتيجيات الفرعية للتسويق البسيط العائدة لكل من هذه 
pola‏ 


yl‏ جوهري باستمرار في عملية تطوير المنتجات» هو تخصيص 
الموارد على النحو JE‏ لتطوير بعض الميّزات بخصائصها الوظيفية. من 
حيث المبداء فإن الإفادات المسترجّعة من المستهلكين تكون قد أنتجت لنا 
قائمة رغبات تتضمن كل ما يرجى من المنتح الكامل الأوصاف أو يۇديە. ثم 
تندفع طواقم من المهندسين لتلبية المطلوب. وتندفع الإدارة لتحديد 
الأولويات بين مجهودات التطوير ولتسديد نفقاتها. وتزداد ههنا أهمية اعشار 
Mead Agreed rice‏ بين الأولويات في سبيل تطوير المنتج وفي سبيل 


.R ع‎ D Reteard & Development البحوث والتطوير‎ 


وبغية مشاهدة مثال نوعي جدأً عن ذلك في الواقع العملي» نعود إلى 
الحلول التي وضعتها cS ia HP Hewlett Packard) åS på‏ ناكارة) لري 
المعلومات للمنشات على شبكات الكمبيوترات Bi eee)‏ إن التطوير الذي 
قامت به «هيولت پاكارد» لإيجاد جيل جديد من المنتجات في طائفة اشتدت 
فيها زحمة الإحداثات من المنتجات الجديدة» قد أت إلى خلق الأخجئة 


الارتقاء بالتسويق البسيط 


المعتادة» ألا وهي عدم توفر الموارد الكافية لتطوير كل الخصائص المرغوبة 
لدى المستهلك» في آن مع إيصال المنتجات الجديدة إلى السوق في الوقت 
الملائم. فمن بين الخصائص المرغوبة في eelas]‏ والتي قات تتزاحم 
على موارد التطويرء كانت ثمة خصيصتان» الأولى هى زيادة المرونة في 
التصميم العام للمنظومة. والتي من شأنها تبسيط مهمة تاسيس التصميم العام 
للمنظومةء والأخرى هى «الاستبدال الفوري الفعّال» الذي من شأنه» في 
حال حدوث عطل فى الجهازء أن يتيح لمُسْتَعمِلِه أن دل عضن :الأجراء 
بسرعة ودونما حاجة إلى إقفال المنظومة LLS‏ بغية إصلاحها. قال الزبائن أن 
الخصيصتين كلتيهما هامّتان. فما العمل إذا كان الوقت والمال المتاحان لا 
يسمحان إلا بتضمين إحداهما دون الأخرى؟ 

نقلرا ode OY‏ الشريحة الستهدقة كانت ذات cle‏ شديد» (تذكروا Lal‏ 
قن ناقشا get‏ الوظيفة لكميوتريا اذى ل ير jl‏ 3 العنائية 
سيل فإن زيادة لمرونة في التصميم — ciii ka Pro‏ كما ul‏ 
هذاء فإن «الاستبدال الفوري a (SLAB‏ هو ما ينبغي إحرازه لدى علامة 
تجارية تعمل في ميدان تخزين المعلومات للمنشآت» وتريد أن تخرز البطولة 
فى مكافحة العناء لدى المستهلكين. ولقد ازداد هذا الأمر صخة بوجه خاص 
بالنسبة إلى علامة «هيولت پاكارد» وهي التي كانت منذ ذلك الحين تنشر 
Ue‏ إغلانية تويك clases‏ الجديد انذاك» على أنها علامة تجارية تومن 
للمستهلك أن يعيش شعارها: «تخزين المعلومات بلا cele‏ مکفو AY‏ 


البساطة القيمة الجوهرية المسيطرة على تنظيم تطوير المنتجات. إن طائفة 
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الشركات الألمانية المتوسطة الحجم والتي يسمّونها LLL. Mittelstand?‏ 
والتي يبلغ إنتاجها مجتمعة نحو نصف الناتج المحلّي العام في ألمانياء 
وتؤمن غالبية فرص العمل المستّخدثة» توفر أمثلة كثيرة باهرة عن ذلك في 
قطاع التصنيع. فإن دراسة 39 واحدة من هذه الشركات قد أظهرت أن 
أنجحها هي تلك التي تنتج lee‏ محدوداً من المنتجات» وعدد القطع فيها قد 
يبلغ نحو 50/ من عددها في منتجات منافساتها . إن إنقاص عدد القطع 
وهي موطن التعطل» مع تضييق مجال الخيارات» قد جعل هذه الشركات 
تخفض العناء لدى المستهلكين . 

متى تج رسم استراتيجية العلامة التجارية على أساس استشعار العناءء 
يمكن إذن. التخطيط للمتجات» وللخضائضن التوعية لهذه المنسجات». Lib‏ 
للاستراتيجية المرسومة» لكي يتم تقدير الدرجة التي يبلغها كل واحد من 
المنتجات» وكل واحدة من الخصائص» من حيث مساندة استراتيجية تموضع 
العلامة في السوق» ومن حيث أن يغدو المنتج أو الخصيصة برهاناً على هذه 
الاستراتيجية. وينفع ذلك كمادة أولى LEG‏ إلى LAS‏ مخاطبة المستهلكين 
عن هذه المنتجات» وإلى بيان الموقع الذي تتبوّأه هذه المنتجات من توصيل 
واا ور عن العلامة التجارية» على نحو ما يحدث في حملات الإعلان 
عنها. 

Ws‏ 5 حالة CS tar‏ پاکاردا» حيث كان وعذها هو تخزين 
المعلومات بلا عناءء كان من الأمور البليغة الدلالة أن يجعلوا المنتجات 
الأحسن أداء في تخفيف العناء هي الأعظم إبرازاً في الحملة الإعلانية. فحتى 
على المستوى التكتيكي. عندما كان مدير الإعلان يحاول اتخاذ القرار عن 
كم صفحة من أصل إجمالي عددها في المجلات ينبغي تخصيصه لكل واحد 
من المنتجات» أو عن Gl‏ من المنتجات ينبغي إبرازه أعظم إبراز على موقع 
الإنترنت الخاص بتخزين المعلومات للمنشآت بأجهزة تحمل علامة «هيولت 
پاكارد»» كانت إزالة العناء هي الاعتبار الأول. وفي حالة كل من المنتجات 


lave ياسوق‎ ois NI 


منفرداء تم اتباع المنطق نفسه من جهة التركيز على الخصائص التي من شانها 
أن تخاطب المستهلك عن العناءء في خضمٌ ما يرده من الرسائل التسويقية . 


كانت النتيجة أنه تم إبراز TH‏ هو مزيل للعناء وضوحاً إبرازاً هجوميا 
أعظم من منتج آخر قد Jay‏ على الشركة دخلا أعظم أو نسبة أرباح أعلى. 
لكي ينال وعد العلامة التجارية الذي قطعته على نفسها أعظم فرصة للقبول 
لدى المستهلكين. وفي هذا ما يجعل هؤلاء أشد ميلا لشراء آي حلول 
لتخزين المعلومات يعرضها عليهم موظفو التسويق لدى «هيولت پاكارد» أو 
لدى قنوات التسويق المتعاملة معهاء عند محاولة بيعها إليهم. وقد حصل 
أحياناً أن خصيصة تنفرد بها «هيولت پاكارد» انفراداً مطلقاء قد تركت في 
مقعد خلفي» وقد آثروا عليها أن يُبرزوا خصيصة أخرى مصاحبة» بيد أنها 
ذات صلة أوضح بالعناء لدى المستهلكين. هذاء وبغية إيصال برقية إضافية 
عن أن منتجات «هيولت پاكارد» مصمّمة لكي GLE‏ وعد GES‏ من العناء. 
جعلوا لمنتجات «هيولت ياكارد» الخاصة بتخزين المعلومات للمنشات سِيْمَة 
تجارته خاصة» بكلمة Sure)‏ مأمون» تسبق تسمية المنتجات Sure Store E))‏ 
التخزين الإلكتروني المأمون» لكل الصف من الحلول المعروضة»› Sure Soft?‏ 
البرامج المأمونة» للبرمجيات» Sure Gear‏ الهيكل المأمون لجسم الجهاز»ء 
Sure Gurde)‏ الدليل المأمون» للخدمات). ورغم أن هذا يتعارض مع هبدأ 
توحيد ملامح سيمة الشركة (راجع الفصل السادس)» op‏ عامل الارتياح 
الذي استوعدته العلامة التجارية باتخاذ هذا الموقف كان هو المبرّر لاعتماد 
ما يوفره التأكيد الإضافي عن الأمان في هذه الاستراتيجية الخاصة ذات 
السيمة التجارية الفرعية. 


وجة فاتح آخر لتخفيف العناء عن المستهلكين لدى الفريقين من أهل 
التكنولوجياء أعني فريق التجار وفريق المستهلكين» هو حماية ما قد سبق 
للمستهلكين أن استثمروه في المنتجات التي يستعملونها. فإن «ضمان 
المستقبل» كان مسألة إشكالية بوجه خاص Gen)‏ فهمها بمعنى مسببة للعناء) 
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لدى تطوير المنتجات وتسويقها في طائفة البرمجيات» وفي بعض الطوائف 
من الهياكل ووسائل توصيلها بالشبكات» وكذا في ميدان الإلكترونيات 
الاستهلاكية. وكان السؤال: هل سيصلح الجيل الجديد الآتي من الهياكل 
لتشغيل GAL‏ من برمجيات؟ 

هذا السؤال وارد في حالة ألعاب الفيديو» مثلما كان في حالة 
الكمبيوترات الكبيرة لدى وكالة الفضاء 8547 ناسا». هل سيصلح مدو 
الأقراص (DVD) Digital Versatile Disc?‏ الأقراص الرقمية ALES!‏ الأغراض» 
الجديد لتشغيل ما لديّ من أقراص (CD)‏ سي دي؟ 

إن الإجراءات المستشعرة للعناء والموجّهة للعناية بالمستهلكين» من 
شأنها تخفيض الشعور بالقلق حيال ما سيؤدي إليه الانتقال إلى التكنولوجيات 
الأاحدث وإلى sh‏ مدى سيكون هذا الانتقال عديم الضرر وفي حدود 
الطائل» في سياق حشرة ليس لها آخر يُخدثها توفر الأجهزة المحسّنة بعد 
عملية الشراء الأؤلى. 

ضمان المستقبل هو أحد السبل التي تملكها شركة Lucent)‏ 
Technologies‏ لوسنت تكنولوجيز) لكي تحافظ على تفوقها في تجارة 
تجهيزات الاتصالات . نجحت «لوسنت» نجاحا خاصا في الاستقواء بذلك 
عن طريق بيع التجهيزات لمورّدي خدمات الهاتف اللاسلكي من أمثال شركة 
Sprint PCS?‏ سبرينت بي سي إس»» حيث إن تطوير تكنولوجيات اللاسلكي 
كان جارياً على قدم وساق منذ زمن طويل. فالشركات التي تشتري 
التجهيزات لشبكاتها اللاسلكية يعتريها قلق هائل في شأن حماية ما تستثمره 
من أموال في التجهيزات في زمان يستمر فيه تغير التكنولوجيات من جيل من 
الأجهزة إلى الذي يليه. وبغية رفد تفوّق sete‏ كمزيلة للعناء» تعمد 
«الوسنت» لدى تطوير منتجاتهاء إلى تركيز جهودها بشدة على الملاءمة بين 
الجهاز السابق والجهاز اللاحق في سُلّم التطورء لدى ظهور كل موجة 
جديدة من المنتجات» ولدى طلوع كل نكتة جديدة من التكنولوجيا. 
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بيد أن ضمان المستقبل وتخفيف العناء» مهما بلغت لزومية كل منهما 
لدى إنتاج المنتجات المسترقية عن المنتجات الراهنة» فقد يأتي وقت يغدو 
فيه تحديد الموقع الاستراتيجي باستشعار العناء (الفصل السادس)» بالنسبة 
للأجهزة «الباقية على حالها» بديلا كليا عن الحاجة إلى تحسين المنتج 
وترقيته» على الأقل لفترة زمنية مقبلة . 

Booz, Allen & Hamilton) لقد وجدت شركة‎ ee الى ها‎ lees es 
بوزء آلن أند هاملتون». لدى تحليل المعطيات» إن نسبة 744 من إصدارات‎ 
. الأجهزة الجديدة إنما كانت الغاية منها هي الحفاظ على الحصة السوقية”‎ 
إذن» ففي عالم يشتد فيه العناء» سوف تتاح بالتأكيد فرص تزداد تواترأء‎ 
تقييم موقع أحد المنتجات الراهنة تبعا‎ dole] يغدو فيها المُبادرُ في طائفته إلى‎ 
لقدرته على إزالة العناءء هو أمر ذو تأثير على حصته من السوق أعظم مما‎ 
يكون له من جرّاء تطويره» هذا مع احتفاظه بميّزة حضوره إلى السوق في‎ 
أن تظوي الع‎ US) cad ye ساملا انجعرائيسية وفاعة‎ pel رفن‎ 
أطول من المبادرة إلى إعادة تقييم موقعه‎ bey يستغرق» من حيث المبدأء‎ 


. الاستراتيجى)‎ 
Leal 


لدى تنفيذ التسويق البسيط» نبداً بالإقرار Ob‏ استراتيجيات المعلومات 
التجارية المتيئة» إنما LEG‏ على الوجه الأنجع عندما يتم توصيلها إلى كل 
dees‏ ماس نن الغلا dd CU gels‏ ذلك انعد كثيزا من I>‏ 
OEY‏ وغيوها من Gap] OV Lal‏ حت إنها fot‏ على كيفية تعدب 
العلامة من خلال كل موظف يواجه الزبائن» فيراوح ذلك بين مقابلات 
التعريف التسويقية وحتى كيفية الرد على هاتف الشركة . 

لقد عالجنا في فصول سابقة كلا من أهمية الإعلان المستشعر للعناء 
(في الفصلين الثالث والسادس»» والتسعير المستشعر للعناء (في الفصلين 
الرابع والسابع). والترويج (في الفصل الثالث). إلا أن نشاطات أخرى 
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تستشعر العناء من شأنها أن تؤتي ثماراً Eb‏ في المناسبات التسويقية المخففة 
للعناء . ففي مثال شركة ISL cage‏ >( عقدوا في مدينة وور احتفالا 
للمستهلكين والصحافة سموه «مدينة نيويورك بلا PEE Mele‏ به انطلاقة 
التسويق لمنتج جديد رئيسي» في مكان ملأوه بأشجار came‏ وموسيفى 
الجزرء Lary‏ يدعو إلى «شد «(Shoulder Massag o>!‏ كل ayn SUS‏ 
القوية في قلب وسط حي مانهاتان» أحد أيام الأربعاء الشغالة. es)‏ تم 
إزساله عل الإنترتت الى أهل تڪنولوجيا الإتصالات It Information‏ 
Lednalogy‏ المنهمكين بأشغالهم في كل أنحاء العالم). حتى بلغ الأمر بشركة 
«هيولت ياكارد» أن تولت رعاية إحداث «حديقة بلا عناء»» دائمة» في حديقة 
عامة يرتادها أهل التجارة في نيويورك. وبعد. فماذا عن استشعار العناء لدى 
مزاولة المبيعات الشخصية» والعناية بالمستهلك بعد البيع؟ 


في عملية المبيعات الشخصية.ء يبدأ الإخلاص للعلامة التجارية بتطوير 
wl solu‏ استشعار celal]‏ ويتابع من خلال مراحل sys)‏ المباشر. 
والمقابلات التسويقية› وتسجيل الطلبات» فالتنفيذ» مع استشعار العناء فى 
كل ذلك . فالمسوقون المباشرون الذين يتفهمّون كيف OEE‏ العلاقات مع 
الزبائن على الوجه الأفضل» يعرفون أن المهارة في إدارة قواعد المعلومات 
عن الزبائن SE‏ في المقام الأول في سبيل خفض العناء إلى حدّه الأدنى SEL‏ 
تطوير المبادرات . ols‏ الميوعة في إدارة المبادرات تؤدي على نحو شبه 
مؤكد إلى عناء لا ضرورة له لدى الزبائن . 


clint ign Jly دواع يكن ان‎ BOE توجد‎ pee OES wer eres Ee 

ited gly التسبويقيةع.‎ DENE : وهي‎ as Gl وقبل إتمام‎ “esl 
أن‎ als من هذه الدواعي غير مستشعر للعناء. تمق‎ Sl والتواتر. فإذا كان‎ 
يخرّب العلاقة مع الزبائن. فالمسوقون على هاتف» إذا كانوا من عديمي‎ 
الخبرة أو ضعيفي التدريب» يمكنهم أن يُحدثوا العناء لدى الزبائن لمجرّد‎ 


إصرارهم أو اندفاعهم الزائديْن. وإن اتصالاً مقبولاً تماماًء إذا جرى في وقت 


غير مقرل ell‏ الا obits‏ قدو ited Lhe‏ هذا الحا warah‏ 
Vie‏ وفي وقت مقبول. من شأنه أن يسبّب العناء إذا هو تواتر كثيراً. وإن 
تضافر الدواعي الثلاثة دونما استشعار للعناء» من شأنه أن Spey‏ دون GÍ‏ 
إمكان LLY‏ علاقة مع ذلك الزبون. هذا ما يحدث Wer‏ عندما يقوم مسوّق 
على الهاتف» عبر خط شركة اتصالات للمسافات البعيدة» بمكالمة نفس 
الزبون OU!‏ العشاءء (أو بينما تتناول الزبونة من fal‏ التجارة غداءَها على 
مكتبها)» ثلاث مرات متوالية في غضون sie gal‏ 

كان مؤلف هذا الكتاب ممّن يفضلون بطاقة الائتمان البلاتينية من أحد 
المصارف الكبيرة» إلى أن حدث أن إدارة قاعدة المعلومات في ذلك 
المصرف فقدت صوابهاء وصارت ترسل لي بالبريد دعوتين أو ثلاثا في اليوم 
الواحد في بعض الفترات. ولدى استمرار ذلك» اشتد بي الانزعاج» فمَرّقت 
البطاقة نصفين» وأرسلتها بالبريد إلى رئيس الشركة (مشفوعة بطلب إزالة 
اسمي من قاعدة المعلومات لديهم). كانت علامتهم التجارية 6355( خدمة 
مقبولة eu‏ لولا هذه الحادثة التي أحالتها إلى مؤذية من شدة العناء 
الحاصل . 

ولدى مزاولة البيع وجهاً لوجه» فمن شأن الاتصال التسويقي والتوقيت أن 
يصبحا داعيين للعناء لدى الزبائن على نحو ما قد يحصل في التسويق المباشر. 
وفي مواقف البيع الشخصي »› كثيراً ما تغدو كيفية التواصل لتقديم البضاعة داعية 
للعناء لدى المشتري 251 مما يستدعيه مضمون تقديمها. ف Seal glee dle‏ 
في المهنةء كنت LIL‏ مرة في غرفة الانتظار خارج مكتب مدير مسؤول عن 
cel‏ في مقر شركة تملك شبكة من السويرماركت. وكان معي هناك عدد 
من al‏ نيدن شر كات مام وکا غل الخدان SoG)‏ کر مکوت 
عليها: «نسألكم أن تختصروا عروضكم التسويقية إلى عشر دقائق» وكلمة 
اعشر دقائق» كانت مكتوبة بالحرف المائل» وتحتها خط وباللون الأحمرء 
كما لو أنَّ أحد هذه التنبيهات وحده لم يكن ليحمل ما يكفي من الردع. 
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وإني أذكر كيف كنت أحاول أن أتخيّل كيف يكون يوم هذا المدير إذا حدث له 
أن استمع إلى سيل لا ينتهي من العروض المتزاحم كل منها في 10 دقائق» 
حيث يحاول کل شاب متحمس أن يحشر قا Sal‏ من المعلومات والقناعات 
فى هذه الشريحة الزمنية الضيّقة. أما الأمر الذي فاتنى آنذاك» فهو أنه كانت 
لى فرصة أن أتساءل ماذا كان بوسعى أن أفعله لكى أخفف عنه العناء فى 
«نعم»» ولم يخطر Shy‏ أن أسائل نفسي أسئلة من قبيل: «ماذا لو أمكن أن 
6353 إليه فكرة مَفحمّة في زمن أقل من المباح؟»» أو أن أسأله: «ماذا بوسع 
of lest‏ تفغعله لك تف Soa She‏ أن OS‏ الع هاا لوت 
تسويقي مثير للعناء هو موقف قد يؤدّي إلى تفويض Gh‏ من عناصر التسويق 
البسيط cde VI‏ مهما بلغ تنفيذ التسويق البسيط من الجودة خارج مكان عقد 
الصفقة . 


لدی تسجيل طلب شراء تم تنفيذه» Sly‏ تخفيف العناء على صورة 
البساطة» والدقة» كلتيهما. Ll‏ عن البساطة» فإن جعل عملية الطلب بسيطة 
من ale‏ أن يكون ES‏ حاسماء في ae‏ التسويق المستشعر للعناء. إن 
الديخ كانوا السافية :الى هراولة التسويق هن تر کا الى و SY). leas‏ 
جعلوا من سهولة الطلب قوة فاعلة تميّزهم في التنافس. إن شركات من 
أمثال Dell Computer)‏ دل كمبيوتر ) و(5]6015/إ5 Cisco‏ سیسکو سیستمز) قد 
أقرّت منذ أمد طويل أن الإنترنت هو بطبيعته أداة لتسجيل الطلبات أسهل 
لوكا ole‏ ميل obi‏ :وقد le tyre Lat ol‏ ذلك أن ا dnb‏ 
هائلة» معقّدة» لتسجيل الطلبات على الإنترنت أخذت تنشأ في كل مكان» 
وإن باستطاعتهم أن يحسّنوا عملهم تحسيناً ملحوظاً بالإفادة منها. وشركة 
Amazon.Com)‏ أمازون . كوم) هي ممن اتقنوا ذلك كما سوف نبين ley‏ في 
هذا الفصل . وكانت هذه الشركات كلها من صاحبات القصص المثيرة في 
إحداث ارتفاع في قيمة أسهم المساهمين فيها. 


الارتقاء بالتسويق البسيط 


Ll‏ عن الدقة» فهيهات أن تجد من المآسي ما يكون أعظم من بلوغ 
آخر الخط ‏ بعد عقد صفقة البيع ‏ والتسبّب بالعناء لدى المشتري عند 
التسليم والإنجاز. بالنسبة لشركات الاتصالات اللاسلكية مثلاء فإن العيوب 
في خدمة الطلب ‏ في حال أن الطلب لم يسجّل أو لم ينفذ بدقة ‏ هي 
السب الأول ped‏ رها المتدريق» ذلك انها ستيه hg Lethe clad,‏ أي 
شريحة من شرائح السوق. 

أما التحذي الأخيرء وقد يكون أحياناً هو الأصعب ركوباً OU)‏ تنفيذ 
التسويق البسيط» فهو ما ينشأ بعدما يصل المنتج إلى أيدي المستهلك . 
فالعناية بالمستهلك مع استشعار العناء تشتمل على الخدمة بعد البيع» وعلى 
برامح استرجاع الزبائن ‏ وبالنسبة إلى بعض المنتجات» فالانتقال السَلِس 
والضامن للمُستقبل على الطريق الموصل إلى المنتجات المستقبلية الأرقى . 
كتبت CoS‏ كاملة عن الخدمة والإسناد بعد البيع» مع التركيز على جعل 
Age yy‏ على الماك Ly‏ افلم Sige cand‏ غاا Feel‏ 
التنفيذية في هذا الصدد. يعود الشيء الكثير من العناية بالمستهلك وفق 
التسويق البسيط إلى مجرّد الحس السليم يتولاه مسوّقون ممن يستشعرون 
الا 

هذا وينبغي إيلاء البساطة انتباهاً خاصاً GAS‏ رسم خطط استرجاع 
gil I‏ الى تعمد Ged YI‏ لهم :ذلك أن أكثر الاس 2S Viewed‏ من 
الان و ارات غالبا ما ون el‏ الناس VG‏ ي اك 
المسجلين في قواعد معلومات الزبائن. وإن مستعملي الخطوط الجوية 
والهواتف الخلوية هم من الأمثلة على ذلك. فعندما يسعى المسوّقون إلى 
تنويع برامج الجوائزء يأخذون في إضافة الأجراس والزمامير وفي زيادة 
an‏ غل :طول الخط. ly Sis)‏ فخلا توضيبة التجائزة على SLAW ote‏ 
المقطوعة. المحشوّة حشواً والثقيلة Lady‏ التي أوردناها في الفصل الأول) 
هذا في حين شعر عدد متعاظم من الزبائن أن العضوية في برنامج الجوائز 
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التسويق المبسّط 


تحتمل من العناء أكثر مما تساوي من فوائد. ففي عصر التخمة من 
الخيارات» عصرنا هذاء يقتضي الحس السليم أن ما يحمل القَّدْرَ الأقلّ من 
المكاسب Les‏ ما يكون هو be‏ أثراً للاحتفاظ بالزبائن الأوفياء. فليت 
التعقيد يتناقص في بنود البرامج وفي هياكل الجوائزء ولدى تسليمهاء وليت 
ates YL SUI poll OLS‏ 
القياس والإتقان 

إن عمليات القياس والإتقان تعيدنا بعد إتمام الدورة إلى البحوث 
الاستهلاكية.» كما في الشكل 9 -1 الذي يمثل عروة التخطيط للعلامة 
التجارية. وإن الحكمة القديمة القائلة: (إنك لا تستطيع إدارة ما Y‏ تقيسه» 
تنطبق بالتأكيد على العناء لدى الزبائن . 

لقد تم تجسيد الدلائل على عناء الزبائن في قياسات تتبع العلامات 
التجارية» وفي التعرف إلى حاجات المستهلكين» وقد تمت تغطية ذلك في 
ما سبق» سواء في مناقشة البحوث الاستهلاكية» أو في تقييم أرصدة 
العلامات التجارية من إيجابيات وسلبيات . 

وإني لأشجعكم على تجسيد مفاهيم الفصل الثاني» بما فيها دواعي 
العناء» والتمثيل البياني للعناءء والأنماط والاستراتيجيات المناسبة 
لمواجهتهاء وكذلك المقاربات إلى بحوث التسويق التي نوقشت» كل ذلك 
بغية إحراز ميّزة تنافسية من خلال تفهم طبيعة عناء المستهلكين وتأثيراته تفهما 
متفوقاً متتابع الخطى . 

هذا ولدى التسويق في الشرائح الشديدة العناء» فإن الإجراءات المتعلقة 
بالعناء قد تكون واردة بوجه خاص لدى البحث عن رضا المستهلكين» ولدى 
المضيّ في رسم أبعاد اختبارات المنتجات» وفي الاختبارات إبداعية كانت أم 
اتباعية» وفي اختبارات الترويج» وحتى في البحوث الإعلامية (مثلاء كم 
مقدار العناء في كل وسط من الأوساط التي تستهلك وسائل الإعلام 


المختلفة؟). إن قياس مقدار العناء هو أمر جوهري في صدد معالجة العناء 
ولإتقان الاستراتيجية باستمرار» ولا سيما في معايرة عناصر التسويق البسيط 
الأربعة واستراتيجياتها الفرعية» GI‏ منها يمتلك أعظم القدرات نجاعة في كل 
مرحلة من مراحل تطويره العلامة التجارية» وتطوير المنتح» وتطوير الطائفة 


8 مراجعة رصدد التسودق البسيط, ما له وما عليه 


لنتناول الآن الاعتبارات الفاتحة التي اشتملها هذا الفصل» والبابين 
الأول والثاني من الكتاب» ولنصهرها في مراجعة رصيد التسويق البسيط» ما 
له وما cade‏ لكي نجعل من ذلك أداة إضمام استراتيجية أخيرة يندمج فيها 
bbs‏ االو بق حول Ate‏ المسعيلكين Aw cell Gyro!‏ الواردة 
في استمارة المراجعة المدرجة في الشكل 9 3» إذا ما تمت الإجابة عنها 
مع إعمال الفكر» سوف توفر للمسؤق بالبساطة خريطة للطريق الاستراتيجي 
المستشعر للعناء. فإذا ما استخدمت هذه الاستمارة بالتضافر مع قوائم بنود 
التدقيق المذكورة لكل من عناصر التسويق البسيط الأربعة في الفصل الرابع 
إلى السابع» يكون من شأنها أن تضمن LI‏ بلوغ البساطة مداهاء وتخفيف 
العناء إلى حذه الأمثل لدى زبائننا (فتؤدّي إلى الاختيار الأمثل». لا إلى 
الاختيار الأعلى) . 

قد يرغب المرء أن يفصّل ذلك تفصيلاً على مقاسه الخاص لكى 
يقتنص الاعتبارات الاستراتيجية المتعلقة بالبساطة وبالعناء اقتناصاً متفر i‏ 
لصناعته هوء أو يرى استبعاد بعض الاعتبارات التي قد تكون أقل صلة 
بالطائفة التي تنتمي إليها صناعته أو بشرائح التسويق التي يستهدفها بيد أن 
els‏ ور كر له ale GUS aba‏ سدور فين السعطة الأولى على عرو 
التخطيط الخاصة بعلامته التجاريةء ألا وهي : البحوث الاستهلاكية . 


325 


jit‏ الدوافع وراء 
.تيار العلامة التجارية 
قيمة ملكية 
العلامة التجارية 


بحث الزبون 

الآتي ينبغي أن يسأل ويجاب عنه لدى تطوير مسودة بحث الزبون» تماماً كما في وضع 

أسس البحث» تقييم خطة البحث» وتفسير نتائج البحث. 

m‏ هل يشمل بحث زبوننا تساؤلاً GAS‏ الإطار الكامل للحياة بغية فهم ما يجهد الزبون 

(والذي في بحث نوعي قد يتضمن سرد قصة و/ أو ممارسات بهدف التنبق مثل لعب 

الأدوار؟ 

هل تحوي مشاهدة ذات إطار (عند اللزوم)؟ 

ا من كل نوع من أنواع بحث الزبون» ما هو المقدار الذي حقا ندركه حول مستويات 
الإجهاد عند الزبون» نوعيته» مصادره وأثره؟ 


- تحديد حاجات الزبون 


- الدوافع وراء اختيار العلامة التجارية 


- الاختبار المبدع/ اختبار مكرر 
- ترويج الاختبار 
- طبائع الإعلان 


- بحث إرضاء الزبون 


الارتقاء ep‏ السسيط 327 


m‏ هل نعلم ما هي «الفئات المؤثرة» التى يغلب أن تؤثر على ديناميكية الشراء - خاصة 
الإجهاد ‏ فى فئتا؟ 


الفئات المؤثرة شرح مختصر عن طبيعة الأثر 
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تريح في الإجهاد أو تسببه؟ 
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التسويق المبسّط 


, ليل الدوافع وراء 
أ اختيار العلامة التجارية 


| العلامة التجارية 


تقسيم السوى إلى قطاعات 


الآتي ينبغي أن يسأل ويجاب عنه لدى التوجه نحو تقسيم السوق وخاضة تطوير جوانب 
كل قسم (لزيادة الاعتبارات التقليدية مثل حجم القطاع» القياس» قوّة الشراء» إمكانية 


cS gre git‏ إلخ). 
# هل يوجد لدينا مظهر لدراسة الإجهاد لكل قطاع؟ 


: وصف إجهاد الزبون لكل قطاع‎ m 


pip de pail ~ “slg Gym 

الترابط : - دائم pea‏ 
دوافع alge YI‏ (مصادر الإجهاد) : a ESSE‏ 
طبيعة الإجهاد (السلوك الناتج عن الإجهاد) : eee‏ 


# شرح استراتيجية الزبون في التعامل (مع كل قطاعها) : 


طراز المعالجة : - الذين يواجهة الإجهاد 
سلوك التعامل ذو الصلة : EEE ATEEN‏ 


- الهاربون من الإجهاد 


EE]‏ 5868898 8866© 669699666هش ههه نض+ ؟+>م؟ هوج ووه 


© إلى أبعد من مساعدتنا لإدراك كل قطاع على نحو أفضل» هل تستطيع استراتيجيات 
المعالحة لمستوى الإجهاد. طبيعته» ودوافعه أن توفر أرضية أكثر فعالية التي سيتم 
بها تقسيم السوق إلى قطاعات بدلا من الأسس التي يتم بها التقسيم الآن؟ كيف؟ 
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| اختيار العلامة التجارية 


الاستهداف 

الآتي ينبغي أن يسأل ويجاب عنه لدى تمييز القطاعات البديلة للاستهداف (مع الاعتبارات 
التقليدية مثل نمو القطاع. الربحية» الحجم.ء البنية» فعالية المبيعات» (حذة) شدة 
المنافسة» قوة مساومة الزبون» تكلفة القناة» والانحياز الاستراتيجي مع التحدي/ أسس 
العلامة التجارية . 


8 كيف تشترك درجات إجهاد تقسيم السوق إلى قطاعات مع مزايا التخلص من الإجهاد 


دوافع المنتج (المنتجات): - مزايا التخلص من الإجهاد القوي 
Liye -‏ 'التخاضى نم Tau stall alge!‏ 
alba! liye‏ من age‏ القلءا / غير gall‏ جرد 


درجة التناسب مع درجة إجهاد القطاع : 
ات 


m‏ هل يغير هذا كيفية تمييز قطاع تسوقنا المستهدف؟ إذا كان» كيف؟ 
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التسويق الميسّط 


دواشع اختيار العلامة التجارية 


SV‏ ينبغي أن يسأل ويجاب عنه لدى تطوير قائمة للأولويات من (1) الخاصيات الأكثر 

أهمية - المنطقية والعاطفية ‏ التي تصف العلامة التجارية المثالية في الفئة. و(2) 

الخاصيات التي يميز الزبون بموجبها على الأكثر للوصول إلى الأفضل . 

m‏ أي خاصيات لدو افع اختيار العلامة التجارية (كيف ينظر إلى العلامة التجارية) في 
الفئة الأكثر Ls‏ لإجهاد الزبون مباشرة؟ (أمثلة: شركة موثوقة؟ منتحات سهلة 
الاستعمال؟ خدمة ممتازة؟ أرفع (أعلى) الضمانات/ التحذيرات؟) 

Lo jG m‏ في الفئة» أي مظاهر من مشتريات المنتج» استعمال المنتج. أو خدمة الزبون 
كانوا محبطين بخاصة/ إنتاج مجهد للزبون؟ 


إلى أى i>‏ هذه الإحباطات استثنائية لعلامتنا التحارية؟ 
كيف نصونها؟ 


## كيف يمكن للزبائن في كل قطاع أن يجيبوا عن السؤال: «لماذا اختيار العلامة 


(ملاحظة: الإجابات عن الأسئلة السابقة حول الدوافع قد تتمخض عن أجوبة ذات 
وجهين» لكن هل كلها مشمولة بسبب أهمية ضمان عدم التقليل من OLE‏ العوامل ذات 
الصلة للاجهاد قياسا إلى الدوافع الأخرى التي تطفو تقليدياً على السطح عند إجراء بحث 
الزبون). 


الارتقاء بالتسويق البسيط 


٠‏ | اختيار العلامة التجارية 


فيمة العلامة التجارية 

eae Sl‏ أن سال ويجاب عنه كجزء من التقييم المستمر لقوة علامتك التجارية 
وضعفها LL‏ إلى كل علامة تجارية مهمة تتبع لمنافسيك بلغة إدراك العلامة التجارية» 
ER‏ ينظر إليهاء cel AJ Jas‏ ورضا الزبون» وولاؤه. 


# بما أن شهرة العلامة التجارية قادرة على تقليص إجهاد الزبون» كم هي علامتك 
التحارية مألوفة بالنظر للعلامات التجارية المنافسة الرئيسية الأخرى (لا سيما عندما 
يعني ذلك إدراكاً على أعلى مستوى الذي لا يحتاج إلى المساعدة)؟"" بكلماتِ 
أخرى إلى آي درجة تظل كل علامة تجارية حية في الوسط الحي لكل قطاع (الفصل 
السادس)؟ 


# كيف ينظر إلى علامتنا التجارية حالياً على الخاصيات المتصلة بالإجهاد التي هي أهم 
دوافع اختبار العلامة التجارية المعينة في ما سبق؟ أين هي مزايانا التنافسية المستديمة 
التى تعزى إلى هذه الخواص فأين هى أكبر فجوات الضعف لدينا. 


lager #‏ كيف ينظر إلى علامتنا التجارية قياساً إلى العلامات التجارية لمنافسينا 
الأساسيين لسلسلة «منتجة للإجهاد + مريحة من الإجهاد» وإلى أين نتحه؟ 
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2 التسونة ال 


تحليل الدوافع وراء l‏ 
| اختيار العلامة التجارية 
| العلامة التجارية 


استراتيجية العلامة التجارية 

لاني يقن أن يسأل ويجاب عنه لدى تطوير موجز استراتيجية موقع العلامة التجارية 

والتي تضع الأرضية لما هو متفردء ذو صلة» ومركز له شأن في ذهن الزبون الذي تبتغي 

أن يصبح بين يديك» وما الذي ستقوله وتفعله من أجل الزبائن لأجل تأسيس هذا المركز 

أو تعزيزه. 

om‏ أي من عناصر التسويق البسيط الأربعة الأساسية سيكون الاستراتيجية الأساسية في 
تقليص إجهاد الزبون؟ 


- الاستبدال - إعادة التعبئة - إعادة التوجية - التعويض . 
ا أي سوف يكون مفتاح الاستراتيجية الفرعية أو الاستراتيجيات الفرعية؟ 


dali’ teeth oN إذا كانت‎ 


اشتندال : - الإحلال - الاندماج 

إعادة التعبئة : - التجميع Jo gl‏ 

إعادة التوجية : - انسياب العلامة التجارية - التوسع العمودي - التعويض المتقطع 

الورك وريد الح - led -— ge Og‏ تاف 
(# هل التعويض المباشر ممكن ومناسب (ملائم)؟) 


& 


# أى من pole‏ التسويق البسيط الأربعة الأساسية يمكن أن توظف كاستراتيجية ثانوية 
وأي استراتيجيات فرعية ينبغي أن تكون حاضرة؟ | 


الارتقاء بالتسويق البسيط 


333 


8 لأجل الاستراتيجية الأساسية. ألحق قائمة المراجعة الكاملة المناسبة من الفصل الرابع 
(الاستبدال)» الخامس (إعادة التعبئة). السادس (إعادة التوجية) أو السابع 
(التعويض). هذا سيخدم تلخيص استراتيجية التسويق البسيط الأساسية وما هي 
العلامة التجارية و/ أو المنتج الذي يخفض أو يقلّص من إجهاد الزبونء تماماً كمثل 
الدرجة التي يمكن أن تكون فيها البساطة و/ أو تخفيض الإجهاد سيكون جزءاً ظاهرا 
من استراتيجية اتصال العلامة التجارية . 


# تدقيق ومراجعة المزايا التنافسية: لكل واحدة من الاستراتيجيات الفرعية للتسويق 
البسيط والتي لها علامة للقطاع» ضع علامة × في المربعات أدناه للإشارة في أي 
استراتيجية فرعية نمتلك تفوقاً على العلامة التجارية المنافسة» وفي أي من 
الاستراتيجيات الفرعية نفتقد إلى التفوق . 


الاستراتيجيات الفرعية 
للسويق البسيط 


الاستبدال 
الاحلال 
الاندماج 

Solel‏ التعبئة 
التجميع 
التوحيد 

Solel‏ التوجيه 
انسياب العلامة التجارية 
aw gil‏ العامودي 
pet gic‏ المتقطع 

التعويض 

الامداد المستمر 

بدون عيوب 

أسعار تنافسية 


a‏ وضح باختصار ما الذي يعتبر ذو شأن من الناحية الاستراتيجية 


استراتيجية 
العلامة التجارية 


تطوير المنتج 


الات ae‏ أن يسا واب ع Gal‏ تميق و collet‏ تطور المنتج . 


m‏ هل هناك معرفة كافية عن إجهاد الزبون من بحث السوق لوضع أولوية لمبادرات 
التطويرء أو هل هناك حاجة إضافية لاختبار المنتج ذي الصلة بالإجهاد؟ 


له هل أخد بعين الاعتبار على نحو AS‏ تقليص إجهاد الزبون كسلوك شراء ديناميكي 
في إقامة أولويات تطوير المنتج وتوزيع الموارد (البشرية والمالية) . 


gh m‏ طرق تساند (تدعم) الأولوية للمنتجات التي تم تطويرهاء أو تصبح نقاط إثبات 
للوعد المقطوع للزبائن لتخفيض الإجهاد لديهم؟ 
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# لكل أولوية منتج. أي مظاهر/ وظائف أكثر bs‏ تجاه جلب تخفيض لإجهاد الزبون؟ 


المنتحات الأولوية 
ومظاهرها 


العلاقة باستراتيحية 


العلامة التحارية 


ا إلى درجة أن إثبات المستقبل هو دافع اختيار العلامة التجارية في الفئة» إلي أي مدى 
تكرس المنتجات ذات الأولوية ومظاهرها التي هي تحت التطوير من تطلعات الزبون؟ 
(أيضاً خذ بعين الاعتبار التأثير في إثبات المستقبل لسياسات خدمات البريد وتحسين 
التحارة) . 


m‏ من اعتبارات الزبون في كل ما يشمل الحياة. هل خط سير منتجنا يعرض اختيار 


# هل توجيه الاستراتيجية بشكل أكثر جلاء لأجل تخفيض الإجهاد يستبدل أو يؤجل 
الحاجة لأي مظاهر جديدة للمنتج أو مظاهر مخططة لأجل التحسين؟ 


6 التسويق المبسّط 


تحليل الدوافع وراء 
اختيار العلامة التجارية 


التنض: 


الات ينبغي أن يسأل ويجاب عنه للوصول إلى ما يقلص إجهاد الزبون بالمقارنة مع ما 

يمكن أن يؤدي إلى إجهاده لدی كل اتصال يمس به. 

# في تنفيذ الاتصالات بالزبون في كل من الفئات الآنية» ماذا يجرى حالياً لتقليص أو 
لجلب إجهاد الزبون؟ Bley‏ يمكن عمله Lal‏ لتقليصه وأن يبسَط أكثر من أن يعقد؟ 


أفضل الفرص 
للتطور (التقدم) 


الضمانات/ الكفالات 


هوية الشركة 


الارتقاء بالتسويق اللسيط 337 


om‏ هل نقوم بتدريب كل الموظفين الذين يواجهون الزبائن على أن يتفاعلوا معهم 
بأسلوب حساس - للإجهاد؟ 


m‏ هل القائمون على خدمة العلاقة التجارية ذوو المناصب الأكثر رفعة (بما في ذلك 

المديرون التنفيذيون في الشركات ذات الوجه (المنحى) التسويقي يتعاطفون بحرارة 

مع إجهاد الزبون وكيف يمكن لهذا أن يؤثر على المشتريات الولاء) والقيمة التي 

ties‏ العلامة التحارية؟ إدا لم تكن الحال كذلك؟ ما الذي يمكن عمله داخليا 
للارتقاء بالوعي ورفع الشعور بالحساسية تجاه إجهاد الزبون؟ 


إن المحصلة المنشودة من القيام بتدقيق من جهة التسويق البسيط 
لعلامتك التجارية» هي أن يكون بوسع مسؤولي التسويق الكبار لديك. 
مديريهم. وكالاتهم. وحتى مديريهم of pans‏ يعقادوا Oly Spe!‏ 
يستجيبوا لها: كيف يمكن لهذا المنتج أن يبدو من زاوية التسويق البسيط؟ 
وكيف تبدو علامتنا التجارية من وجهة نظر التسويق البسيط؟ ستبقيك النتيجة 
على الجهة الأمامية للفرص والتحديات التي يبرزها إجهاد الزبون. 
حقائق التخطيط في العصر الرقمي 

في خضم العصر الرقمي السريع› يدق cay She‏ افا OY Gl oe‏ 
يكون هناك انضباط شامل في التسويق» بما في ذلك أي نوع من عمل تدقيق 
على التسويق كتلك التي شرحت سلفاً. في قطاعات قائمة وأكثر تقليدية. 
فإننا نود أن نفكر أن استنفاد الوقت للقيام بكل أوجه التدقيق والمراجعة 
المتعلقة بالتسويق البسيط واتخاذ خطوة مبنية على النتائج سيتمخض عنها 
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التسويق الميسّط 


a 


مكاسب جمّة. لكننا Lal‏ نقر بأن قطاعات التكنولوجيا وغيرها من القطاعات 
الديناميكية للغاية تتسم بتحولات السوق اليومية ودورات الإنتاج المضغوطة 
على نحو عنيف. فإن الحدس والحسم يجب أن يسودا في غالب الأحيان 
على الانضباط المخططء المستقيم الذي لا تعرّج فيه والذي لا يتسع ببساطة 
له الوقت» دون أن تجري المخاطرة ob‏ تكون ردة الفعل بالنسبة للسوق أو 
للمنافسين متأخرة كثيراً. لهذا فإن الحقيقة السائدة للكثير من الشركات قد 
تكون بقطف ثمار هذه الأوجه من تطور استراتيجية التسويق البسيط والتي 
يمكن تطبيقها كما نقول في العامية «على الطائر) . 

فمثلاء وخلال سنواتها القليلة الأولى» وعلى وجه التأكيد لم تنعم 
Oyj) ass‏ دوت كوم Amazon.com‏ رائدة التجارة الإلكترونية بترف 
التخطيط المنضبط . في الأيام الخوالي الخيرة لصناعة الإنترنت في أواسط 
وأواخر التسعينيات المنقضية» كانت أمازون على شفا الاستنزاف بسبب ثورة 
سريعة» وانزلقت في معمعة لكي تساير ركب النمو المتفجر وفي ذات الوقت 
تقوم باستحداث أمور جديدة» ومن ثم شيء جديد آخر في عالم التجارة 
الإلكترونية في كل يوم تشرق فيه الشمس . هناك اليوم عدد متزايد من 
الشركات تعيش ظروفاً مخيفة شبيهة بأمازون بمعنى إيجاد الوقت للتخطيط 
المتسم بالمنهجية أو عمليات مثل المراجعة والتدقيق. 

لو قمنا بمراجعة لما قامت به أمازوة2 فإننا سنجد أنها لم تعمل 
بالتسويق البسيط من خلال الأرقام» ولكن بالحدس. في أبحاث السوق. 
ar‏ الشركة الكثير من الاهتمام للقصص المروية من قبل الزبائن» وصرفت 
وقتأ Wyb‏ بهدف «تخفيض الاضطراب ضمن تجربة الزبون» LS)‏ يحبون أن 
شرلا ذلك ضا في أمازون) وذلك خلال التسوق الفوري من خلال جهاز 
الكمبيوتر. (كما لو أنهم بسهولة قالوا «تخفيض الإجهاد») لقد قامت الشركة 
بتجزئة السوق بطرق حساسة للإجهادء بمعاينة أن كل فرد يقوم بالتسوق 
بواسطة الكمبيوتر سيكون على الأغلب أكثر انشغالا ومنهكاً من الزبائن الذين 


بسرعة أنه ومن ضمن هؤلاء الزبائن أن القطاع الأقل إجهادا يميل إلى أن 
يكون أكثر تركيزاً على الذاتية (أي أكثر اهتماماً بتاريخ الموسيقى الباروكية» 
وأكثر انفتاحاً على حلول الأسلوب الإعلامي المتنوعة بما في ذلك النصائح 
بشأن الكتبء الأقراص الليزرية» وشرائط العرض ذات الصلة)» في غضون 
ذلك» يميل قطاع الزبائن الأكثر إجهاداً إلى أن يكون متوسط التركيز على 
الذاتية «أريد كتاباً عن موسيقى الباروك»»2 أو «هل لديك هذا الكتاب عن 
موسيقى الباروك؟2». لقد تعلمت الآلة كيف أن الزبائن من النساء لهن أنماط 
معالجة مختلفة عن الرجال» وبذلك استخدام أكثر حدوى بقراءة وا الزبائن 
الآخرين للتقليل من عدم اليقين حول كتاب إذا كان جيداً أو عكس ذلك. 
لقد لاحظت الشركة أنه بنهاية التسعينيات المنصرمة» عندما كانت جماعات 
جديدة من المقبلين على الإنترنت متهيئة لدخول السوق» هذه الموجة الثانية 
من الزبائن لديها حاجة إلى أمان أكثر وضمانة للسرية لكي يثقوا بمجال 
السيطرة الإلكترونية على معلومات بطاقات OLY‏ التي في حوزتهم 
ولتقليص القلق الناجم عن التجارة الإلكترونية . وبغرض الاستدلال على مزايا 
تخفيض الاجهاد القوي - إلى - المتوسط كانت هناك مواءمة كبيرة لمستويات 
الاستهداف الرائع المشروح في الشكل 9 - 2. 


شع لو کات شركتك تملك كل الأبحاث الجاهزة عن الزبون» أو 
الوقت والموارد لعمل كل شيء مفترض من قبل التدقيق والمراجعة الخاصة 
بالتسويق البسيط» فإن فرصة عظيمة تظل قائمة من خلال نمط الحدس في 
التسويق البسيط عندما يتم تخطيطها وتنفيذها من قبل مديرين يأخذون في 
حساباتهم حساسية الإجهاد. كدليل على ما تقدم نلقي في ما يأتي نظرة على 
كيفية ترجمة الحساسية تجاه الإجهاد من قبل أمازون إلى فعل باستخدام ثقل 
عناصر التسويق البسيط الأربعة للإتيان بالبساطة . 


8 وضع الكل فى daja‏ واحدة: 
التسويق البسيط لدى شركة Amazon.com‏ 

(oS جرت رواية قصة شر که اقازون مرات كثيرة وفي مواطن‎ Ja) 
لن نقوم هنا بتكرارها. ولكن الذي لم يتم كشف النقاب عنه أول‎ Ld 
اسم تجاري ضخم في عالم التجارة الإلكترونية هو كيفية  حتى في‎ 
الماضي عندما كانت «أكبر محل لبيع الكتب على وجه الأرض»» فحسب»‎ 
العمل في تطبيق معتقدات التسويق البسيط خلف علامة تجارية‎  ةراجتلا‎ 
ربما أكثر من أي علامة تجارية تعمل على الخط المباشر أو لا تعمل في‎ 

كانت bha‏ هذه نتيجة الاستراتيجية اللامعة (المتألقة) والموهبة 
العظيمة» وكانت فى أحيان أخرى بسبب الحظ المبتسم الذي أتى مصادفة 
واحتمالات البساطة الكامنة في ذات الإنترنت. لكن «الحاسة السادسة» من 
البساطة ol‏ اشترك فيها مؤسس امار وان الل جيف بيزوس Jeff Bezos‏ 
وبعض من معاونيه الرئيسيين كانت فاتحة أعطت تفسيراً لمقدرة هذه البداية 
عظيم من القوة المالية وفي الوقت ails‏ الوبداع اليومي في لج بحور التجارة 
الإلكترونية غير واضحة المعالم. هذه الحاسة السادسة كانت مدخلا يفسر 
لماذا تجرأت أمازون على إظهار خسائر كبيرة ناتجة عن عملياتها فى سبيل 
الاستثمار في إحداث وإعادة تكوين أقل وأبسط تجربة ممكنة من حيث 
المعاناة بالنسية SLU‏ لقن كانت djl‏ تؤسس لاسم تجاري في أثير 
الولاء (الإلتزام) بسرعة والذي fhe‏ حاجزاً ضخماً في وجه الدخول الناجح 
للونانسين الي Ol dyed!‏ فة امرون لها علاقة لما هو أبعد بكثير من عالم 
التخاطب المباشرء OY‏ هذا الاسم التجاري قد فتح الباب أمام المتسوقين 
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لإطار كامل من المراجع» لما قد يعتبر تجربة تسويق بسيطة خالية من 
الإجهاد. 

حيث إن قصة أمازون لم تتكشف كلها حتى COW‏ فبإمكاننا العودة إلى 
الوراء لكي نستطلع بالكامل ونعيد بناء نظرتنا عن كيفية قيام هذا الاسم 
التجاري باستخدام جميع الاستراتيجيات الفرعية للتسويق البسيط وتسع من 
أصل عشرة استراتيجيات فرعية المتعلقة بتخفيض الإجهاد والتي تمت تغطيتها 
في هذا الكتاب. درس واحد يمكن تعلمه هنا هو في إعمال التفكير عن 
استطاعة أمازون تحقيق أمر عظيم بهذا المقياس بإعمال العناصر الأربعة «على 
الطائر». فقط قم بالتفكير بما هو ممكن ضمن فئة ما تتحرك أبطأ قليلا من 
البيع بالمفرق بواسطة الإنترنت لو حدث التسويق البسيط في زي استراتيجي 
منظم» كالتزام مستمر في كل مرحلة من مراحل التخطيط والتنفيذ. 


بفحص مختصر لشركة أمازون ضمن إطار كل واحد من العناصر 
المذكورة أعلاه وكما تمت تغطيتها من الفصل الرابع إلى السابع» فإننا 
نستطيع أن نرى كم من الأشياء قامت بها الشركة بالتوازي لكي تخفض من 
TD gpl slg!‏ العم هذه العناصرء خلق تجربة غير اعتيادية من 
التسوق الخالي من الإجهاد لبعض المستهلكين الغارقين فى العمل حتى 
ذقونهم. من خلال هذا الفحصء من الحري التفكير حول الكثير من أوجه 
النقاش في الفصل الثامن حول الاستخدام البسيط ‏ الذكي لتكنولوجيا 
المعلومات التي كانت قائمة والتي عززت من مقدرة أمازون على بعث الحياة 
في تجربة كهذه ووضعها بتصرف المتسوقين . 


# الاستيدال 


نذأت ass‏ ارون أعماليا ge LS‏ اک الكتب التي يستلزم 
الوصول إليها القيام برحلة تستهلك زمناً طويلاء رحلة غالباً ما تنتهي 
بالإحباط عندما لا يتوفر الكتاب المنشود من قبل الزبون. أو حين حلت 
أمازون محل إجراء بمكالمة هاتفية مع مخازن الكتب والتي قد تتمخض عن 
نفس النتائج المخيبة نفسها. | 


الإحلال 


بتوفيرها مجموعة كاملة من الكتب التي استنفدت أغراضها ولم تعد 
موضعاً للتداول وطبعاتها لم تنفد بعد» وكذلك بتأمينها السبيل إلى الكثير من 
تلك الى esd‏ طبعاتها» أحلث آنا زون درجة عالية من التنبؤ محل ple‏ 
ob ust‏ ضمتت sh)‏ وجود الكتاب الذي يبحثون عنه» أو أوسع تشكيلة 
ممكنة عن موضوع محل الاهتمام. LS)‏ تعلن الدعاية» BP‏ كان يوجد منه 


نسخ فإنه متوفر في إلى خزون»). وجه آخر من القدرة على التنبؤ كان في 
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Te‏ مع حسم يومي بمقدار 30/ على أفضل الكتب (ارتفع إلى 50/ سنة 
9). ولا يزال هناك وجه آخر من التنبؤ هو عامل الوقت» الذي يسمح 
للزبون بأن يختار بين التوريد العادي الذي يأخذ من ثلاثة إلى سبعة أيام» أو 
الإيصال السريع الذي يستغرق ليلة واحدة (بدلا مما قد تجيب به مخازد 
الكتب التقليدية كتلك المقولة «إن الأمر يأخذ عادة من أسبوعين إلى ثلاثة - 
سنتصل بك عندما يصبح الكتاب لدينا»). أخيراً» كجزء من نظام حقوق 
الزبون» يضمن التسوق من خلال شركة أمازون للزبائن المعتمدين ومند 
البداية أن لا يتحملوا أي قسط ry ee ae‏ عن ا مبالغ تسجل على 
حساب بطاقات الائتمان لديهم ما لم يقوموا بإعطاء موافقتهم عليها كنتيجة 
ep pent‏ عون AS po‏ أمازون. هذا الأمر كان خافضاً للإجهاد على نحو له 
مغزاه خاصة بالنسبة للمشترين الجدد الذين يمارسون تسوقهم من خلال 
batt‏ الماشر daly‏ سك CS OY‏ 


التجميع (التوحيد) 


مثلما فعل بارنز ونوبل Barnes & Noble‏ في عالم التسوق العادي› 
ow,‏ أمازون عملية شراء الكتب والقطع الموسيقية في مكان واحد للتسوق 
وذلك قبل أن تمضي قدماً لأبعد من ذلك وتنوع أعمالها لتشمل شرائط 
ادوه نات البقالة» الأدوية» الإلكترونيات» برامج الكمبيوتر وعالم 
الألعاب. حسب لغة تعبير الفصل الرابع» كانت المزايا التي حصل عليها 
الزبون تقليص عدد الخطوات والتقليل من مراحل التوقف» تماما مثل 
تخفيض عدد عمليات الشراء عندما كان شراء الكتب والأقراص الليزرية يتم 
في ذات رحلة الشراء الحاصلة بواسطة الاتصال عبر الإنترنت. وبهدف تثبيت 
طلبات الشراء BLU GL sul, satis tial A‏ المتكووين oF‏ 
بكبسة واحدة تخفيض الخطوات التي على المشتري اتخاذها إلى مدى أبعد 
باستبدال الحاجة إلى تعبئة النماذج الإلكترونية أو حتى إعادة إدخال رقم 
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بطاقة الائتمان. ببساطة تم بإيجاد ما تبحث عنه وعندما تفعل هذا قم بكبسة 


واحدة على مربع الشراء على شاشة الكمبيوتر حتى تبدأ عملية تعبئة الطلب 
تلقائياً ستشاهدها بنفسك حتى وصولها إليك. 


m‏ إعادة التعيئة 


من بين عناصر التسويق البسيط الأربعة» كانت إعادة التعبئة استراتيجية 
أهازوك: Rusts‏ بتجميع كل هذه الكتب في موقع واحد تسهل زيارته. 
واستكمال: dy pred‏ الشراء كلها بموجب كبسة واحدة من قبل ما يدعى فأرة 


الكمبيوتر . 
التحديس 


في اليوم الذي فتحت فيه أمازون أبوابها لممارسة العمل لأول aye‏ 
احتوت على ما يقرب من مليونين من عناوين الكتب تحت سقف واحد 
تقريباً. كما في الفصل الخامس الكثير في كومة واحدة وبحجم ضخم. 
كذلك يمكن لك أن تتذكر في الفصل الخامس أن التكديس يعزز عادة من 
قيمة الأصناف الإفرادية التي تم تجميعهاء والذي قامت به أمازون في وقت 
سريع بالسماح للزبائن بأن يضعوا ملاحظاتهم على الكتب وفسح المجال أمام 
المؤلفين لكي يتناولوا التعليق على كتبهم. بجعل وجهات النظر الأخرى هذه 
متاحة عبر التخاطب المباشر بالكمبيوتر أضيفت قيمة لأولئك المتسوقين الذين 
أرادوا معرفة المزيد عن الكتاب قبل اتخاذ قرار بشرائه. إلى أبعد من تنويعها 
الخد عمف مان إلى عملية تكديس أكبر في سنة 1999 بإضافتها إلى 
ما يعرف ب محال زد LZ Shops‏ وهي عبارة عن تعدد لتجار متخصصين في 
9 فئة تراوح بين تجارة المقتنيات القديمة (الأنتيك) إلى لوازم الرياضة 
مجتمعة في مكان واحد يبعث على الثقة لدى الزبائن لكي يعقدوا معه أي 
صفقات تجارية . 


الارتقاء بالتسويق البسيط 


التكامل 


عندما قامت أمازون بتوسيع علامتها التجارية Lail‏ عبر قطاعات 
الإعلام» أصبح لديها الإمكانية لكي تقوم بعملية تكامل لحلول إعلامية - 
cog ahaa As og ate ase‏ إذا کا کو میرن CEG‏ 
أمازون ‏ وبطبيعة الحال بالاستفادة مما توفره تكنولوجيا المعلومات لديها 
لمعرفة حاجات الزبون بالإضافة إلى تلبية هذه الحاجات ‏ استطاعت فورا Ob‏ 
ننصح بشراء الكتب» شرائط الفيديوء الموسيقىء وأحياناً بعض برامج 
الكمبيوتر التي لها علاقة بالموضوع. يستطيع الزبون أيضاً أن يختار بأن يتم 
إعلامه أتوماتيكياً بواسطة البريد الإلكتروني عندما تصبح عناوين أخرى متوفرة 
ch‏ وسيلة من وسائل الإعلام. لم يكن التكامل المبني على ما يفضله الزبائن 
Sule‏ كبيراً في توفير الوقت» بل مضيف للقيمة بتقديمه حلولا للزبائن لم 
تكن تخطر في بال أحدهم. وعلى الأخص بالنسبة للزبائن المتكررين» 
تضاعفت قيمة التوقف لمرة واحدة والمتكامل إلى حد أبعد بتوفير حلول 
لمشكلة إعطاء الهداياء بحيث أن توقفاً واحداً Lune‏ على الإنترنت يمكنه أن 
يحصل على نصائح بخصوص تقديم الهداياء كبطاقة هدية إلكترونية» التعبئة. 
وإيصال الهدية إلى المهداة إليهء كل هذا حتى بدون الحاجة إلى بطاقة 
Olas‏ 


daa gill إعادة‎ 8 


قررت أمازون على وجه صحيح أنه لا ينبغي لها منذ البداية أن توجه 
علامتها التجارية نحو البساطة لسببين: أولاء لم يكن الاختيار والسعر دافعين 
حيويين للغاية وراء اعتماد علامة تجارية ما لدى انتقاء مكان لبيع الكتب». 
وأن الاختيار سيكون المزية التنافسية الأكثر بداهة من أول نظرة. ثانيا» حتى 
بدون توجيه بسيط ظاهرء فإن مستعملي الإنترنت (لا سينا Seal‏ 
يتسوقون مباشرة على الخط) سيمسكون (سيتعلقون) فوراً بالمزايا المخفضة 
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alee DU‏ المتمثلة في وقت وجهد أقل من المطلوب. لكن المتسوقين على 
الخط مباشرة لم يكونوا حينها سوى مجموعة صغيرة من الذين تبنوا ذلك في 
رهن Seo‏ دما Sly‏ أمازون: lect‏ أواشظ سنة 1995. وبالعودة إلى BL‏ 
أنحاء العالم» فإن كل عملية شراء تعتمد على الإنترنت والكمبيوترات قد 
تبدو رهيبة بما فيه الكفاية بحيث أن الوعد بتحقيق البساطة قد يؤثر سلباً على 
المصداقية. ورغم أن إعادة التوجيه كان الأقل من حيث الاستخدام من قبل 
أمازون من بين عناصر التسويق البسيط الأربعة» فإن الشركة ظلت بشكل 
حدسي تنتفع ببعض الاستراتيجيات الفرعية التي لها Be‏ بإعادة التوجيه 
كتلك التي تمت تغطيتها في الفصل السادس بما في ذلك انسياب العلامة 
التجارية . 
انسياب العلامة التجارية 

أبقت أمازون ازدحام العلامة التجارية في أدنى مستوى بهدف خلق بيئة 
انسيابية للتسوق منخفضة الإجهاد وذلك عبر طريقين: Nal‏ لقد قاومت 
إغراء إيجاد علامات تجارية فرعية تابعة لها على موقعها على الشبكة. فمثلاً 
بحلول سنة 61999 كان أحد المنافسين لأمازون يلقب خدمات بطاقة البريد 
الإلكتروني ب (الإعلانات الإلكترونية ¢(e-nouncements‏ بينما سمّت أمازون 
بكل بساطة بطاقات البريد الإلكتروني لديها باسم شامل (البطاقات ‏ 
الإلكترونية (e-cards‏ ثانياء لم يكن هناك مقاه مسيّرة ذاتية ld‏ علامة 
تجارية متنوعة ومملوكة على موقع أمازون أو الترويجات الخاصة ذات 
العلامات التجارية المملوكة (فقط الاستعمال الموسمي ead‏ شركائهم في 
الترويج). وضعت أمازون لوحة اسمها التجاري وراء سهم واحد وسطع اسم 
امازون دوت كوم فرق Je‏ :ذلك بوضوح وببساطة لكي يعزز من الفكرة 
المنادية بخدمة سيطة الاستعمال. 


الارتقاء بالتسويق Land‏ 
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هذه إحدى الاستراتيجيات الفرعية والتي لم تكن على الأخص لها 
علاقة بأمازون حسب ما تم شرحه في الفصل السادس. مع هذاء ورغم أن 
حالات التوسع الأفقي التي نوقشت في الفصل السادس قد تعاملت على 
الأغلب بإنزال العلامات التجارية الفخمة لتكون متاحة للسوق كله» فقد كان 
هناك عنصر لدى أمازون بوضع تجربة التسوق على الخط مباشرة في متناول 
الجميع بطرق مختلفة: فقد أجرت أمازون هذه الخدمة منذ طليعة الإنترنت 
المبكرة Gage Y)‏ زيادة الدخل» ولكن كمجموعة طليعية من الذين تبنوا 
باكرا التجارة الإلكترونية) لجعلها آمنة وممكنة التحقيق بالنسبة إلى محصلة 
مستعملي الإنترنت الذين سينمو عددهم بمرور الوقت. 


إعادة التوجيه المنقطع 


بحلول سنة 61999 وكواحدة من أقوى الأسماء التجارية في أي قطاع 
التي تم بناؤها في أقل من أربع مير أصبح واضحا بسهولة في ذاك الوقت 
رؤية الكثير من الاحتمالات لأجل عدم الاستمرار في إعادة توجيه الاسم 
التجاري ارون حتى هذه الكتابة» يبقى كيف حصل هذا لتتم رؤيته 
لاحقاً. لكن بينما لم تنقطع dole]‏ التوجيه بهذا الشكل بالنسبة لمنتجات تامز 
Tums‏ أو ارم وهامر Arm & Hammer‏ من بیکربونات الصوديوم (ما يدعوه 
العامة «القلي») التي نوقشت في الفصل السادس» فقد ألقت أمازون بوزن 
ملطف لانقطاع إعادة التوجيه في سنة 1999 عندما تحركت نحو المزادات 
التي تجري على الإنترنت لكي تتنافس مع مبتدع المزادات إي باي e Bay.‏ 
كانت المزادات على الإنترنت لا تزال كالغرب الأمريكي في الماضي الذي 
تسوده شريعة الغاب؛ عندما لم يكن بمقدور المزايدين (المتسوقين) أن 
Ges yates gl el‏ انوا ووو و Glee UGS‏ بو كان لد 
أمازون وقتها قيمة لاسمها التجاري لدى أهم المسواقية bool) le‏ اة 


348 


التسويق المبسّط 

لكي تصبح راحة خافضة للاجهاد في ميدان المزادات. تم تعزيز هذا إلى 
أبعد من ذلك عندما وفرت أمازون لزبائنها Lub‏ دون مقابل يصل إلى 250 
دولاراً LS yl‏ )50 دولاراً أكثر من التأمين الذي كانت توفره إي باي في ذاك 
الوقت) على كثير من الأصناف المشتراة من المزاد بواسطة أمازون إذا لم يتم 
الحصول على رضا الزبون مقارنة بالشرح المقدم إليه عن هذا الصنف. أو إذا 
لم يتم توريده وإيصاله في وقت مقبول. 


m‏ التعويض 
غطست أمازون من رأسها إلى أخمص قدميها في استراتيجية التعويض 
عندما أصبح لها حصة في كل من هوم غروسر دوت كوم Homegrocer.com‏ 
(Jj! atin)‏ ودراغ ستور دوت كوم 0 ((مخازن الأدوية) 
والممتلئان بفئات متكررة الطلب على نحو كلاسيكي تم تهيئتها لكي يتم 
وا thay BMV co gh ASSL sl tapes‏ که رو لكان حجن 
قبل ذلك» وفي مجال عملها ببيع الكتب» اشتملت أمازون على بعض أوجه 

استراتيجية التعويض . 


التوريد المستمر 

سطحياًء» كان لدى أمازون بالتأكيد Gp‏ غير عادل كونها مشرعة 
أبواب أكثر مخازن الكتب التقليدية بسبب مزية الإنترنت التي تتيح إمكانية 
عمل دائمة على مدار الساعة كل يوم في الأسبوع طوال السنة لتلبية الزبائن 
في أي IG‏ من العالم والذين يمتلكون سبيلاً إلى الإنترنت وبطاقة ائتمان. 
لكن الكثير من الذين يسوقون عبر الإنترنت فئات من المنتجات تعيّن عليهم 
التنازل بخصوص توفر منتجاتهم بسبب الانقطاعات المتكررة في أجهزة 
الكمبيوتر الرئيسية لديهم (الكمبيوترات التي تتولى المعلومات على مواقعهم 
على الشبكة الدولية)» أو حصول صعوبة لديهم في توجيه مواقعهم وفي 
عمليات تثبيت المشتروات الآتية إليهم عبر الخط مباشرة والتي كانت تأخذ 
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bs,‏ طويلاً يبعث على الملل والتعب. كذلك لم يؤمن الكثيرون طريقا 
سهلاً للوصول إلى الناس بواسطة الهاتف إذا حدث وتدخل شيء ما على 
الموقع على الشبكة وليس له علاقة وعرقل وصول الزبائن إلى تحقيق 
أهدافهم. خلال السنة كان معظم الكتاب قد تم تأليفه» وتعطل موقع 
أمازون فيه لفترات مجموعها خمس دقائق فقط. لذا اعتبرت جاهزية الموقع 
للاستقبال على مدار الساعة بنسبة 99.999/ في السنة ‏ متجاوزة بذلك 
حتى مراكز سماسرة الأسهم الرئيسية التي تؤمن الخدمة مباشرة على الخط . 
(ليس هناك أدنى شك في أن الأغلبية ستكون موافقة على أن عقد صفقة 
أسهم يستحق تكنولوجيا يمكن الاعتماد عليها أهم من تلك اللازمة لشراء 
كتاب). لأبعد من هذاء كان الذين يتولون مهمة الرد في الشركة على 
اتصالات الزبائن الهاتفية موجودين على مدار ساعات اليوم سبعة أيام في 
الأسبوع» وعادة مع حالات انتظار قصيرة للغاية إذا ما قورنت بمعظم 
خدمات الخطوط المجانية . 
الخلو من العيوب 

مكل OL] Casey cdf‏ طافة انل وكيا عظيما Ge‏ فواردها 
لتحقيق ضمانة إيصال الكتاب المطلوب إلى المكان الصحيح في الوقت 
المناسب. رغم تعاظم وتيرة أعمالها في ale Cus‏ أو BIE‏ والذق JRE‏ 
عبئاً كبيراً على بنيتها التحتية» فإن نسبة الحالات التي حصل فيها خطأ كانت 
أقل من 0.00025 وأهم من ذلك» فلدى ارتكاب أمازون لغلطة ماء فإنها 
عادة كانت تمتاز وتتألق في العودة بالخدمة إلى ما هي عليه فن تحويل 
زبون متذمر إلى زبون ملتزم ‏ من خلال الخدمة المخلصة التي يقدمها ممثلو 
الشركة ويبذلو فيها أقصى الغاية والذين يبرقون للزبائن بما مفاده أن الزبون 
دوي PP sles‏ 
التسعير المنافس 

ضمنت استراتيجية التسعير لدى أمازون ob‏ السعر لن يكون kee‏ على 
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معظم الزبائن الراغبين في تعويض مخزونهم من مواد القراءة. في سنواتها 
القليلة الأولى راوحت معدلات أسعارها بين 5/ أو 10/ أدنى من محال بيع 
الكتب التقليدية بما في ذلك كلفة الشحن (حسب حجم الطلبء إذا أخذنا 
في الاعتبار أن تكلفة شحن الكتاب الواحد تكون أقل إذا كانت الإرسالية 
ST Ione ti‏ هن ody HUIS CSS‏ أمازون حو عات ماف آل عد 
بعيد على أكثر الكتب مبيعا. 


في أيار/ مايو 61999 أصبحت أمازون الأولى بين البائعين الرئيسيين 
للكتب بواسطة الإنترنت التي تمنح حسومات قدرها 50/ على أفضل الكتب 
نسبا في البيع ب «منح سعر رخيص كل يوم»» مضيفة بذلك شحما مطريا 
لعجلات استراتيجية التعويض التي تتبعها. . 


التعويض الاتوماتيكي 


قبل الدخول إلى عالم أعمال المنتجات المطلوبة باستمرار» بدت فرصة 
التعويض الأتوماتيكي بعيدة المنال في أفضل الأحوال وغير ذات صلة في 
leal‏ الحالات في فئة منتجات الكتب والتي نادراً ما يباع فيها الكتاب نفسه 
مرتين. لكن هذا لم يثن أمازون عن القيام بتجربة الأمر. انتبهت أمازون أنه 
بإجادة اثنين من المؤهلات الجوهرية ‏ إدارة قاعدة معلومات لما يفضله 
الزبون» وتكنولوجيا معلومات تجعل عملية تعبئة الطلب سهلة ‏ فإنها تستطيع 
تأمين انسياب شبه اتوماتيكي من الكتب الجذابة» الموسيقى» وشرائط القيديو 
إلى الزبائن الملتزمين بالشراء من عندها وذلك عبر خدمات عالية تولي عناية 
Come! LS OU dest‏ خدمة دعيت مماثلة الكتاس واستخدمت 
عغلاقات النظام العشرى فى اكمبيوكرها Lay FU‏ يريه الزيون le‏ على 
عمليات الشراء السابقة والتفضبلات التي عبر عنهاء ومن ثم استخدام البريد 
الإلكتروني لإعلام الزبائن الذين اختاروا استعمال هذه الخدمة عندما يتوفر 
شيء ملفت للاهتمام» مهيئة الفرصة للإجابة بنعم بكبسة واحدة من فأرة 
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الكمبيوتر في موضع البريد الإلكتروني دونما حاجة HLS‏ موقع أمازون على 
الإنترنت. هذه الكبسة تقوم بالتعويض الأتوماتيكي لمخزون الزبون من مواد 
القراءة» الاستماع. أو المشاهدة. باستمرار أمازون في التعلم أكثر بمرور 
الوقت عن عادات زبائنها وتفضيلاتهم. فإنها ستتوجه نحو تشميل عناصر 
أخرى من التعويض الاتوماتيكي ضمن جهود التسويق البسيط لديها. 


في هذا الفصل» قمنا بفحص أين وكيف يلتقي التسويق البسيط 
والتقليدي معاً. على طريق تشجيع هذا الانصهار» نظرنا كيف أن الحساسية. 
وبحسب مستوى وطبيعة ومصادر إجهاد الزبون» يمكن أن تزيد من قيمة 
البحث الخاص بالزبون وتتبع الصحة التي يتمتع بها الاسم التجاري. لقد 
LAL‏ كينت يمكن له of Lai‏ ساعد فى تقس السوق إلى قطاعات: 
والاستدلال والإدراك للدوافع وراء اختيار doe‏ تجارية jew‏ داتهاء وتقييم 
عناصر الضعف والقوة لعلامة تجارية بمفردهاء وكيف له أن يؤمن استمرار 
تطوير المنتج وتنويع الموارد. لقد وفرنا أداة - مراجعة وتدقيق التسويق 
البسيط - Us Koy‏ أن تعاونك في ته تقييم الفرص والتحديات بإعمال عناصر 
التسويق البسيط A T‏ الزبون على نحو أكثر فعالية مما يقوم 
ند ile‏ ك أخيراء :نظرنا إلى cleo pees dykes Me‏ > ولو كانت تمو 
سنواتهاء Lax yl,‏ الحياة لهذه الاستراتيجيات لتصبح Led yas‏ للنجاح وفق ما 
يعد به الاقتصاد الرقمى . 


الفصل العاشر 


خلاصة القول: تحويل إزالة clic‏ الزيون 


القول بأننا نعمل لمصلحة أولئك الذين يملكون أسهمنا قد يبدو بسيطأ. لكننا 
تررق ين الفيئة والأخرئ: IS‏ سيت الغاية التي وجدت من أجلها.:::. وفقدت 
مبرراتها الرئيسية» وهي أن الالتزام بالعمل الذي يؤدي إلى خلق قيمة بالنسبة 
لمالكي هذه الشركات . 


روبيرتو س. غويزيتاء الرئيس والمدير التنفيذي السابق لشركة كوكا كولا 


لطالما خاطبنا بيتر دركرء بطل الرجاحة على مدى عقودء مركزا على 
الإيمان البسيط بأن إيجاد زبون هو أهم مهمة تقع على عاتق كل شركة. هذا 
الكتاب إلى OY‏ تمحور حول LAS‏ القيام بذلك» إيجاد زبائن من خلال 
البساطة وتخفيف العناء . الآن يجب أن نلقى نظرة على وجهة نظر أخيرة : 
الرابطة الأساسية بين البساطة وأهم مهمة مالية لكل شركة مساهمة ‏ إيجاد 
قيمة ملموسة لمصلحة المالكين أو حملة الأسهم. 

إذا أوجدنا زبائن واحتفظنا بهم فاق الت السيمية مولن آم Uaa‏ 
فى غالب الأحيان. لكن الشركات التى تدرك لأقصى حد التأثير الذي تحدثه 
كل استراتيجية تسويق على القيمة السهمية سيتكون لديها ميزة إيجاد القيمة. 
لسن التسويق الس مسي من قان ر فة اسنافبية: CLUES‏ ولد WSIS‏ فن 
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1 - ما المنافع الحقيقية في ميدان العمل التي يمكن للإدارة التنفيذية أن تتوقع 
2 - كيف يستطيع المديرون الذين يتبنون التسويق البسيط كتوجه معتمد لأداء 
العمل. ربط منافعه بإيجاد قيمة ملموسة لمصلحة حملة الأسهم؟ 


الإجهاد وفيمة العلامة التجارية وإيجاد القيمة: 


إن العلاقة بين التسويق البسيط والقيمة الملحوظة لدى مالكي الأسهم ‏ 
CL‏ شفافة > واكر من هذا لا يمكن تحديد الرابطة المباشرة بين الترويج 
التجاري للشركة وحصتها من السوق المتحصلةء لكننا مع ذلك نستطيع 
BH ort‏ ين الوق dod clog Led‏ ملمؤية Aa‏ الفحازية. ونيد 
هذا نقوم بتخمين SU‏ هذه القيمة على قيمة الحصة السهمية. (في لغة 
الرياضياك» lols fof diets A/ ols tf‏ تابعاً ل Jel‏ إذن /1/ تابع 
ل /ج/) سنقوم بعمل مراجعة لمقولة قيمة العلامة التجارية وكيف يمكن 
النهوض بها من خلال ولاء الزبون الذي يجسده التسويق البسيط» وكيف أن 
هذه القيمة تؤثر على قيمة الحصة السهمية على نحو محتم في تمتين وزيادة 
الخضووء فى الو IWS AI‏ ك 

ولكي نرى هذه الحلقة المنطقية عملياًء سنلقي نظرة فيما بعد على 
برنامجح عريض القاعدة من صناعة منتجات البقالة ‏ مبادرة استجابة الزبون 
الفعالة. ol ST‏ سنفحص كيف قامت إحدى الشركات المعنية بهذه المبادرة 
وهي شركة پروکتر آند غامبل بتطبيقها وكيف أن استراتيجيات التبسيط العائدة 
للشركة قد أوجدت قيمة مضافة للحصة السهمية بتمتينها قيمة العلامة التجارية 
ورفع مستوى النتيجة النهائية . 
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m‏ قدمة العلامة التجارية: الجسر بين البساطة وقيمة الحصة السهمية: 


فى فصول سابقة ضربنا أمثلة عدة عن كيفية بناء استراتيجيات التسويق 
البسيطة لعلامات استراتيجية أكثر متانة. ولكن لربط قيمة العلامة التجارية 
بقيمة الحصة السهمية» نحتاج OY‏ نبتعد قليلا لفترة وجيزة والنظر من أين 
mE‏ قيمة العلامة التجارية. في أول كتاب من أصل ثلاثة حول هذا 
الموضوع› والذي يحمل عنوان إدارة قيمة العلامة التجارية» عرّف الخبير 
بقيمة العلامة التجارية الأستاذ ديفيد آكر والذي يحاضر في كلية هاس Haas‏ 
School‏ فى جامعة كاليفورنيا فى بيركلى عرّف قيمة العلامة التجارية كحاصل ‏ 
جمع أربع مدخلات cee ye gr LAS Raed‏ في PLO JEAN‏ 
الجودة» والولاء للعلامة التجارية مضامين يحتوي كل منها على برهانه 
الشاعن به أما Ode‏ العلامة التجارية كما ينظر Ug]‏ من قبل isd ST‏ 
الأشياء التى تربط أو تشد الزبون إلى العلامة التجارية» مثل الصورة المنطبعة 
في ذهن المستعمل» حالات الاستعمال» والرموز. إن المنفعة المباشرة 
المنشودة فى النهاية من قبل أي عمل من وراء قيمة العلامة التجارية هي 
مدى ومقدار الولاء لهذه العلامة. لكن تتكشف Lad‏ منافع غير مباشرة ذات 
شأو متولدة عن قيمة العلامة التجارية وذلك بسبب الولاء لهذه العلامة . 


مزايا ومنافع غير مباشرة متولدة عن قيمة العلامة التجارية تعزز قيمة الحصة 
السهمية: 


يزيد الولاء المتعاظم القيمة التي يكتها الزبون على المدى البعيد 
لمؤسسة العمل ذات الصلة كما يدفع برغبة الزبون لأن يدفع علاوة في 
الثمن. كما أنه أيضاً يزيد من اهتمام الزبون في أن ينتقي فئات أخرى تابعة 
لهذه العلامة (وحتى أحياناً لا تتعلق بها) من خلال خطوط إضافية من النشاط 
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مكتسبات العلامة التجارية 


صلات بالعلامة التجارية 


الشكل 1.10 


أكثر من هذاء إن علامة تجارية متينة توجد كفايات تسويقية وتحدث 
Ci‏ في قناة التوزيع. مثل هذه المزايا بالآتي تغذي الدوافع الأكثر أهمية 
المؤثرة على قيمة الحصة السهمية: توليد وحماية الإيراد» تخفيض تكاليف 
التشغيل» زيادة هوامش الربح» تخفيض تكلفة رأس المال» وتعزيز التدفق 
النقدي في المستقبل . 

مرخ Se, GES UL Ld OLS Lie JOE‏ لاجد Shes]‏ الد 
البسيط. وإزاحة العناء عن الزبون الناتج أن يؤثر إيجابياً في اعتبارات الزبون 
نحو العلامة التجارية (شاملة مربعات محط اعتبار الجودة وصلات العلامة 
التجارية في الشكل 1.10): التحديات الرقمية هي في قياس مدى العلاقة 
التي تحدثها التحولات في الاعتبارات نحو العلامة التجارية وتظهر في صيغة 
تغيرات كمية في قيمة العلامة التجارية» ومن ثم قياس علاقة المنفعة الناتجة 
من قيمة العلامة التجارية إلى كل واحد من دوافع حصول القيمة في الحصة 
السهمية. فمثلا القيمة المتزايدة على مدى الزمن لدى الزبون يتم ترجمتها 
ليس فقط إلى زيادة الإيراد والتدفقات النقدية المستقبلية» ولكن أيضا إلى 
نفقات تشغيل أقل لأن تكاليف الاحتفاظ بالزبون هي عادة أقل بكثير من 
USS‏ الخصوال Ops he‏ 


وتمتد رغبة زبون لديه ولاء للعلامة التجارية في أن يدفع علاوة على 
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السعرء تمتد مباشرة إلى قوة دافعة نحو تحسين هامش الربح وبالآتي قيمة 
إضافية تصيب الحصة السهمية . 
إعطاء قيمة للعلامة التجارية: 
الأخبار الطيبة هي الترقيات المستمرة في تقنيات الحساب الكمي لقيمة 
العلامة التجارية بمبلغ من النقود. في كتابهما الذي صدر حديثاء أشار آكر 
وجوشيمشهالر إلى أنه من الممكن إجراء تقدير تقريبي لعلامة تجارية في 
خود نزاقك أن اقفر shies‏ 130 من القيمة OR aaa‏ بهذا التقدير Gate‏ 
من قياس جدول الإيرادات لسلع أو أسواق رئيسية تستعمل العلامة Ale‏ 
ومن ثم تحليل جدول الإيرادات هذا إلى ثلاثة أجزاء تساهم في تركيبته : 
1 إجمالي الإيرادات التي تعزى إلى العلامة التجارية بحد ذاتهاء يتم 
تحديدها باحتساب جدول الإيرادات من السلع/ الأسواق الرئيسية 
التي تحمل اسم العلامة التجارية . 
oll YI - 2‏ الى ope‏ الى SL Clo ge poll‏ كالشاء و السجهير انتب 
ظ تقدر بوضع ite‏ عادل» Jat‏ 712 من قيمة الموجودات الثابتة 
المرتبطة بالعلامة التجارية . 
3 - الإيرادات التي تعزى إلى موجودات أخرى معنوية مثل الأشخاص» 
N‏ ا المعالجة» وبراءات الاختراع يجري تقديرها : 
ge‏ اال otal‏ المرقيطة USL,‏ اجره وین pple‏ 
الإيرادات التي تعزى إلى الموجودات الثابتة والأخرى المعنوية» Lag‏ يتبقى 
هي إيرادات من نتاج العلامة التجارية ذاتها. هذا الرقم هو المفتاح إلى تقار 
ما تمثله العلامة التجارية. 
تقوم steal‏ انتربراند Inter brand‏ (ما يتخلل العلامة التجارية العائدة 
لأي نشاط) بتقدير قيم LL‏ التجارية (الشهرة) باستعمال اسلرت معالجة 
شبيه بهذا كما يبدو في اللائحة 1.10. تظهر البيانات العائدة لانتربراند مقدار 
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RRS eer ere 


وأهمية قيمة الحصة السهمية المنبثقة عن حقوق العلامة التجارية» بحسب 
أواسط سنة 61999 وكما أدرجت في موقع على الشبكة مهمته إظهار ما 
تتضمنه العلامة التجارية» في SLL‏ خمس وعشرون علامة تجارية هي 
Lad ssl‏ على any‏ السيظة HUIS‏ سد yoi lerien JS dread tee‏ 
إجمالي السوق العائد لمن يملكها. 

الدور الذي تقوم به العلامات التجارية في إجمالي حصتها من أسواقها 
هام للغاية. تظهر اللائحة 1.10 الدرجة التي نشأت بسببها قيمة الحصة 
السهمية واندفعت بالشهرة العائدة لامتيازات هذه العلامات التجارية. كما هو 
مشروح» تراوح قيمة العلامة التجارية من مقدار 10/ قليل من حصة السوق 
بالنسبة إلى جنرال الكتريك إلى حد مرتفع مقداره 77/ بالنسبة إلى بي إم 
دبليو . 

ترتكز حصة كل واحدة من هذه المنشات مثل كوكا كولاء فورد. 
ديزني» ماكدونالدز» كوداك» وهاينز من سوقها الاستهلاكي بأكثر من النصف 
Bren‏ قبمة غلامتها التجارية. l‏ 

إذا كانت جنرال موتورز تستطيع التمتع بالمضاعف الناشئ عن القيمة 
من أثر حقوق العلامة التجارية ل بي إم دبليو» فإن حصتها من السوق العائدة 
لها قد يزداد من 41 بليون إلى 73 بليون دولار أمريكي . إنه من ضمن إمكانية 
قيمة ما تمثله العلامة التجارية لأن تزيد على نحو بالغ حصة المنشأة من 
إجمالي سوق الطلب على منتجاتها بحيث نحصل على الجائزة (المردود) 
الا اماف امع اتخات dad Gig‏ 

يغدو التسويق البسيط Cae‏ (فلتر) مفتاحياً للنجاح في تطبيق (إعمال) 
بناء فعال للعلامة caylee!‏ الذي يؤدي بدوره إلى زيادات فى قيمة حقوق 
العلامة التجارية حين تقدم الإراحة من العناء بتوليد الولاء. ۰ 


خلاصة القول 


# اللائحة 1.10 قيم ما تتضمنه العلامة التجارية 
بملايين الدولارات مئوية من حصتها في السوق 
| التابع لها 
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التسويق المبسط 


نستطيع OY‏ أن نكتشف ضمن إطار ملموس بشكل أكثر العلاقة التي 
قشت أعلاه بالنظر إلى صناعة بكاملها ومن ثم من ضمنها النظر إلى شركة 


m‏ مبادرة رد الزبون الناجع: التسويق البسيط لأجل صناعة مواد 
اليقالة فى الولابات المتحدة 
للحصة السهمية هو صناعة منتجات البقالة الأمريكية. هذه الصناعة ضخمة 
تصل إلى مشارف 400 بليون دولار سنوياء وتلمس تقريباً كل واحد. إنها 
البقعة الى يوجد فيها بيت لبعض العلامات التجارية العالمية الكبيرة وهى 
سوق لمنافسة شديدة وخصوم شرسين . 

نذا فى مل الد pe)‏ ين القون الغ انسفن (Sigs‏ 
التسعينيات من القرن الماضى وجدت صناعة منتجات البقالة الأمريكية نفسها 
مع مشكلة جدية. السبب الجذري لهذا بدأ عندما حصل بائعو منتجات البقالة 
بالمفرق على قوة متزايدة على المصنعين ارتكزت على استعمال بيانات مسح 
إحصائية يفرض معرفة الزبائن بشكل أفضل» مما دفع بمسوقي منتجات البقالة 
gamers OY‏ | بائعي التجزئة ببرامج م أكثر وحسومات أكبر SEY! gece Isle‏ 
على الترويج للعلامة التجارية بغرض توفير التمويل اللازم لهذه eel yl‏ 
فرض بائعو التجزئة ما دعوه مخصصات ضيقة» وهو رسم تم فرضه ظاهريا 
لكى يمحو أثر الكلفة الناشئة من إضافة صنف جديد إلى المتجر. 


تم الطلب إلى المصنعين لكي يحولوا مصاريف ملء الأرض بالبضائع› 
ais‏ مخصصات للمعروضات الثانوية» وتخفيض مؤقت في الأسعار. 
وبحصول بائعي مواد البقالة بالتجزئة حتى على معرفة أكثر بأنمطة وعادات 
الشواء: cad‏ الزبائن :قك طلبوا"تبازلات اكب من tpl‏ :نذأت هذه 
العملية بعمل نقلة طفيفة ولكنها أكيدة في ما يخص بائعي التجزئة من كونهم 


خلاصة القول 


Lbs‏ جيدين إلى أن يصبحوا اختصاصيين في الحصول على أموال من قبل 
الاين 


يمكن أن يشاهد مقدار هذه النقلة في إعادة توزيع لموازنات السوق 


با r. iraa‏ هذه الصناعة . 


فى س 1981 كانت الدعاية تمل 150 من كامل GIST‏ العسويق 
بالنسبة للمصنعين في قطاع منتجات البقالة بحصول كل من الترويج التجاري 
والاستهلاكي على ما يقرب من نسبة 25/ لكل منهما من الإجمالي. في 
اعتراف للنقلة الدافعة code‏ انخفضت مصاريف الدعاية فقط إلى 25/ من 
إجمالي مصاريف التسويق بحلول سنة 1991» وارتفعت الأموال المقدرة 
لبائعي التجزئة من نحو 25/ من المصاريف إلى نسبة 40/ تقريباً. 


تم رصد أموال كبيرة بهدف تحفيز بائعي التجزئة إلى إعطاء علامات 
تجارية ومصنعين بعينهم معاملة تفضيلية لقاء منافع قصيرة الأجل مثل 
تخفيضات الأسعار المؤقتة. أصبحت هذه الأموال محط التركيز الرئيسي 
لمجتمع البيع بالتجرئة لمنتجات البقالة.. احتلت المهمة الرئيسية التي تقتضي 
الكفاية من التاجر والموزع المرتبة الثانية . 

كانت النتائج كارثية. كان الكثير من بائعي مواد البقالة بالتجزئة يبتاعون 
0 من مخزوناتهم على أساس صفقات تحمل صفة الترويج. الكثير من 
المشتريات التي جرى تسوقها ذهبت Ie‏ كتنر LS ope‏ اللازمة لتلبية 
مقتضيات البيع . هذه الظاهرة المدعوة ol UL‏ الآجل أخلت بالقوى الطبيعية 
للعرض والطلب» وبهذا خلقت فوق ذلك تعقيدات إضافية . 


التعقيد یولد عدم الحكفاية: 


كبر عدم الكفاية في سلسلة العرض» أصبحت حسومات المصنعين 
مثيرة للغاية أدت بدورها إلى قيام الكثير من سلاسل محال بيع مواد البقالة 
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بالتجزئة إلى شراء أجل لكميات ضخمة من المخزون بحيث ترتب عليهم 
استئجار أمكنة إضافية لتخزين البضائع ذات «الثمن بموجب الصفقة الرابحة» 
من أجل بيعها في المستقبل. ارتفعت المخزونات Whe‏ وترتب على أي سلعة 
من منتجات البقالة أن تنتظر في المتوسط 104 أيام حتى تصل إلى نقطة البيع 
بسبب هذه المخزونات المنتفخة. أضحت المخزونات ضخمة بدرجة أجبرت 
البائعين على إيجاد مراكز لإعادة البضائع التي أصابها عيب أو انقضى تاريخ 
استهلاكها إلى المصنعين . 


المنتجات التي تم تحريكها كثيرأ وإعادة توضيعها أدت إلى زيادة هائلة 
فى الأضرار والعيوب التى أصابتها نتيجة لعمليات النقل. نمت مخزونات 
سلسلة صناعة توريد منتجات البقالة إلى 90 بليون دولار أمريكى . 


فى هذه an‏ المضطربة» أبصر النور نوع من نشاط العمل جديد لكى 
EL‏ على عاتقه WKS‏ من أشكال الصفقات الآتية بين عدة أمكنة للحصول 
على paw‏ افا سمي yuu)‏ التمويل» ظهرت هذه الفرصة عندمأ 9 A>‏ 
لدى المصنعين مستويات غير متكافئة من الحسومات في أجزاء مختلفة من 
البلاد. فمثلاء قد تمنح جيليت حسومات أكبر على شفرات الحلاقة في 
بوسطن أكثر مما تمنحه فی سان دييغو. 


سيرمز سلك التمويل بعلامة إلى هذا ويقوم بدوره مشتري مواد البقالة 
في سان دييغو بابتياع المادة في بوسطن وتنظيم عملية الشحن عبر البلاد. 

أوجد الآخرون برامح سميت برامج إدارة التعويم التي صممت من أجل 
استخدام المنظومة المصرفية لتأخير تحرير الدفعات إلى المصنعين ليؤدي هذا 
إلى زيادة أيام السماح بالنسبة للبائعين . 

غدت الصفقات وحسومات الأسعار شديدة التأثير على نشاط البيع 
بالتجزئة لأن المستهلكين بدأوا في التحول عن العلامات التجارية في عملية 
شراء بناء على السلعة المعروضة كل أسبوع في صورة تشجيعية. لو أن 


خلاصة القول 


أسعار زجاجات المياه الغازية سعة 2 ليتر لكل من كولا كولا أو بيبسي كولا 
راوحت ما بين سعر عادي 1.69 دولار وسعر تشجيعي هو 0.99 دولار. 
فإن هذا يدفع المستهلك نحو القناعة بأن دفع ثمن السعر العادي لكل من 
العلامتين التجاريتين لا يحمل أي معنى. صار المسوقون يرمزون إلى هذا بما 
سموه «تسعير مهني» بمعنى أن التفكير OL‏ الزبون قد يقوم برفع السعر العادي 
فشر نوها من UY‏ بورض تدمير الوالاء للجلافة ا ت على انهو 
منظم. 

أصبحت العروض التشجيعية معقدة للغاية وملتوية بحيث صارت وظيفة 
الشراء في حد ذاتها عاجزة. كانت الفواتير ملأى بالشروط التي تكتشف 
الصفقات مما أدى بالمسؤولين عن الحسابات الدائمة لأن يعجزوا عن استنتاج 
المبلغ المطلوب تأديته إلى المصنعين . 

في تحديث لمئة سلسلة تقليدية من محال بيع البقالة» قدرت المجموعة 
القائمة على الحصول على جواب الزبون الشافي أن خمسة وعشرين آلف 
فاتورة في السنة يتم استلامها في قطاع مواد البقالة الجافة خلال فترة سنة 
ا ال :11999 هارت تبروا pes es Vi aa‏ 
> والحسومات في غاية التعقيد بحيث إن 170 من هذه الفواتير أي 18000 
بالإجمال أصبحت مرفوضة من قبل روتين عملية التسديد وبهذا تطلبت 
ا Vis‏ يدناك le‏ ا المقدرة لعجل الم حه هده إلى 360 
ألف دولار أمريكي سنوياً لكل واحدة من سلاسل البيع هذه. صرح أحد 
المصنعين بأنه عرض ما مجموعه 110 نماذج مختلفة من الفواتير في أي 


9 23 
غدت عروض الصفقات ذاتها معقدة لدرجة برز متخصصون لينتهزوا 


الفرصة من هذا الوضع. نشاطات العمل هذه التي تمارس «تدقيق الفواتير' 
يقوم نهنا مستشارولن Ope‏ سمه :حاولوا Ol‏ يكسيو | خف شات إضافية ope‏ 
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المصنعين مبنية على مراجعة أكثر تفصيلاً وشمولاً لشروط الصفقة التي تعود 
لكل 'فاتوزة, .هذه Coed sal Gada OS dab I‏ توعا :مق الروتين 
(الممارسة) المقبولة بحيث إن بعض سلاسل محال البيع قد طبقت اسلوبا 
أطلق عليه التخفيض (الحسم) المتوقع. كان منطقهم SVS‏ | سنقوم بتدقيق 
هذه الفاتورة وإننا نعتقد أننا سنجد تخفيضات إضافية في Ladle‏ ولهذا فإننا 
سنقوم باحتجاز جزء من القيمة المتوجبة الدفع في الأساس في توقع أن هذا 
Meus‏ 

كانت نقطة الاتصال والعناء بين المصنع وبائع التجزئة تتم في مكتب 
الشراء. كان الاتصال الوحيد بين رجل المبيعات والشاري. لم يكن يؤخذ 
بالاعتبار الأمور اللوجستية لسلسلة التوريد. لم تكن فعاليات تبادل البيانات 
الإلكترونية موضوعة على الطاولة. لم تخرج للوجود المزايا الحاصلة من 
تبادل الأموال إلكترونياً. لم تكن إعادة التعويض التلقائية والإدارة الأفضل 
ارقن اى lad! Ye aes‏ ارات ال ك byw eg‏ كان 
«ما العرض المتوفر لديك (Se gS)‏ 

أصبح اتصال الشراء معركة واحدة ‏ بواحدة مستمرة. تركزت 
المحادثات على «ما سعرك اليوم وكم هي مدة الاحتفاظ بالبضائع وبيعها قبل 
البدء بتسديد MULT‏ أضحت علاقة المورد/ الزبون مجهدة وتحمل الكثير 
من المجابهة. كانت الإصرارات على المفاوضات بشأن الصفقة وليس على 
إعادة التعويض لرفض المخزونات وطريقة عرض البضائع بطريقة فعالة قدر 
الإمكان. 


Aulociad EEA EER‏ المسنيلك الشفالة: 
في خلال هذا الوضع cle‏ قائد متبصر في شكل السيد ديفيد جينكز 
David Jenkins‏ والذي كان فى ذاك الوقت الرئيس التنفيذي لسلسلة مجمعات 
البقالة الاستهلاكية المدعوة شو Shaw‏ والتى تتخذ من نيو انغلاند New‏ 


خلاصة القول 


04 مركزاً لها. في حزيران/ يونيو من سنة 1992» استهل جينكز حديثه 
الموجه إلى اجتماع ضم مصنعي مواد البقالة في الولايات المتحدة قائلا : 
«عنوان هذه الجلسة هو تكنولوجيا صناعة مواد البقالة التي تهوي من موقع 
الصدارة المتقدم إلى الحضيض المتخلف». ذهب إلى وضع الخطوط 
العريضة للمشكلة التي تواجه هذه الصناعة واقترح تشكيل مجموعة داخلية 
ضمناً لكي تدرس القضايا والحلول المطروحة. 


انسياب المعلومات الصحيحة الخالية من الورق فى الوقت المناسب 


مسحت حت مح سه 


الشكل 2.10 


كنتيجة» شكل كل من مصنعي مواد البقالة في أمريكاء هيئة تسويق 
الغذاء» ومجمع poe eee)‏ الموحد نواة لعا سيغدو مبادرة استجابة !5 O‏ 
الفعالة. جلس ممثلو مصنعي مواد البقالة الرئيسيين” وسلاسل محال البيع“ 
By‏ أهمية lee‏ لكو gen shetty‏ | المصاعب ويطرحوا Nae‏ 

برزت من خلال هذه الجلسات مهمة ورؤيا لمصلحة استجابة الزيون 
الفعالة والموضحة فى الشكل 2.10. | 

استناداً إلى دراسة استغرقت سنة من الزمن وتحليلات وبحث متشعبين › 


تمكنت مجموعة العمل القائمة بوضع المبادرة موضع التطبيق أن تضع 
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تلخيصه في التقرير النهائي» جرى التنبؤ بأن المنافع المتحصلة من هذه 
Sle) eo Vi‏ ستكون ls‏ شان Gis)‏ عظيم : 


إن منافع استجابة المستهلك الفعالة واسعة مع وفورات إجمالية في 
قطاع مخزونات مواد البقالة الجافة الموردة للمستودعات بمقدار 10 
ae‏ دوار أمريكي . الوفورات في هذا القطاع والتي تمثل ما يقرب 
من ربع إجمالي حجم المبيعات» ستكون موجودة في قطاعات أخرى 
(مثلاء المجمدات» مستحضرات العناية الصحية» البضائع العامة 
منتجات الألبان) وإلى حد أقل في المواد المستهلكة. من المقدر أن 
إجمالي وفورات سلاسل التوريد المحتملة تزيد عن 30 بليون دولار. 
OVS‏ سلسلة توريد منتجات البقالة هي نظام يحتدم فيه التنافس فإنه 
من الممكن في النهاية أن يتم تحرير هذه الوفورات في الكلفة إلى 
المستهلك. هذا الذي حدث بالضبط مع استجابة سريعة في قطاع 
البضائع الع 


2.10 اللائحة‎ E 


أقصى استفادة من المخزونات ومساحة 
كافية في المتجر في مكان التعامل مع 
المستهيلك 

الوصول بفعالية نظام التبادل بأكمله 


والترويج الموجه إلى المستهلك إلى أعلى 
sales‏ 


تحقيق أقصى حد من النجاعة لجهة تطوير 
السلع الجديدة والأنشطة المتعلقة بعرضها 
لأول مرة. 

لقد.رسهنا ضورة Lb GUI ppb‏ على GEL‏ الفعالة تخر 


: بالنظر إلى ثلائة أسبات‎ Ol عند هدا الستقدف ف‎ ae 
. > 3 ل م م‎ 


خلاصة القول 


NGI‏ في صورة صناعة مواد البقالة لما قبل الاستجابة الفعالة نحو 
ails Api‏ لسن :ف fe Cred‏ كف قادت: تعقيدات Gap‏ إلى 


جو 


تعقيدا. 
Le‏ النظرات الخاطفة داخل تعقيدات صناعة واحدة إنما هي تذكير 
لكل صناعة أخرى تجلس على قمة تعقيداتها الخاصة غير المرغوبة والتي 
يمكن تحقيق انسيابها بهدف تخفيض إجهاد الزبون وتحسين أداء العمل . 
st‏ إن التشابكات المشروحة العائدة لصناعة منتجات البقالة في 
أوائل التسعينيات الماضية توفر خلفية بحيث يتم فهم مجسات أي شركة على 
نحو أفضل وتحصل على التقرير اللائق من خلال الحالة التي ستتبع كلامنا 


هدا . 


m‏ يروكتر آند غامبل: حيثما يشكل التسويق البسيط 
دافعاً نحو الإدارة البسيطة 

هناك أمر طريف يحدث عندما يتم إعادة حشد موجودات شركة 
وأسالتي» | prem PVE Ure |e‏ ا اون الرم | wees‏ 9" إن abas‏ 
للزبائن يمكن أن يستوجب مجموعة معقدة من القرارات الصعبة في البداية» 
لكنه فيما بعد يحفز ويحض على البساطة في الإدارة وعلى تحقيق كفايات 
إنتاجية هائلة. إن SV‏ على قيمة العلامة التجارية وقيمة الحصة السهمية 
لافت للنظر. Cele‏ هذه القصة للحياة بشكل جدي في يروكتر اند غامبل 
بصفتها Stine‏ لأفضل الممارسات التسويقية» عززت پروكتر آند غامبل من 
مخزون قيادتها التسويقية في التسعينيات الماضية بأن أصبحت رائدة في مجال 
التسويق البسيط» كانت يروكتر آند غامبل واحدة من أهم وأولى الشركات 
المعالجة لموضوع التقليل من عناء الزبون بسخاءء وبأدائها هذا على نحو 
شامل وعضوي بحيث تم تحويل الشركة للاهتمام بجوهر هذا الأمر. أعادت 
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پروکتر اند غامبل إنعاش علاماتها التجارية» خفضت من العناء الذي كان 
يتحمله بائعو التجزئة موزعو منتجاتها وكذلك زبائنهاء وزادت قيمة العلامة 


تعتبر يروكتر أند غامبل أكبر مصنع للمستلزمات السلعية المنزلية في 
الولايات المتحدة» بإيراد سنوي يقرب من 40 بليون دولار (الرقم مأخوذ 
لدى تأليف النسخة الأصلية بالإنكليزية» المعرب) - يعود بشكل أساسي إلى 
الأطعمة المعلبة والمشروبات» منتجات الغسيل والتنظيف» مستحضرات 
الصحة والجمال» والصناعات التحويلية الورقية التي تباع لأكثر من 140 بلداً. 
خلال التسعينيات الماضية صارت يروكتر اند غامبل تنظر إلى التبسيط باعتباره 
بدهيتها الأولى في التحضير للموجة المقبلة من الابتكارات والمنافسة 
الخال وجي OLS‏ الرس Ghee‏ ورن يروك fale UT‏ السيد 
ديرك gl‏ جاغر : 


منذ أن أطلقت السكة الحديد والمبرقة لأول مرة الإنسان حراً من قيد 
السرعة التي تمتع بها على صهوة الجوادء فقد مضى العالم أكثر من 
ذي قبل يغدو أصغر وأسرع. واليوم» نقف باستعداد انتظاراً لقفزة 
احرف که اتراق +l‏ فى مضمار نمو عالم الأعمال» النجاح 
والربحية - إذا. ما هي هذه ال إذا؟ إذا بسطنا على نحو دراماتيكي 
الطريقة التي نؤدي بها العمل في محل سوق عالمي ينبثق سريعا. 


بالنسبة ليروكتر آند غامبل عنى التبسيط تدلي (احتضان) الاستجابة 
الفعالة للمستهلك بالتزام استراتيجي آخذ بالأنفاس” . رافقت الاستجابة 
الفعالة Weel)‏ فى يروكتر Cle pd delle Globe Pole wl‏ كط 
إذازة deal‏ التسازية وسا مات tay scl ALL‏ كت الاجا Bled‏ 
للمستفيلك الرجوع عكسياً عن تاريخ (2b)‏ علوي GU‏ .روك اند غامبل 
كان يتمثل في زيادة دائمة في عرض منتجات جديدة» امتدادات للخطوط. 
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وتتوغبات فشن يلد لاخر فى LY‏ التجاية» الحديفة:: وإغظاء شكال 
للمنتجات. كما انها استلزمت نقلة تشبه الزلزلة في استراتيجية التسعير 
والترويج . فمن وجهة النظر الخاصة بقيمة الحصة السهمية» كانت المكافات 
الحاصلة في وقت واحد بالنسبة للمستهلكين» بائعي التجزئة» والزبائن الذين 
هم بائعو الجملة» ولعمليات يروكتر آند غامبل الداخلية ذات مغزى عميق 
وسريعة نسبياً: خلال الفترة ما بين سنتي 1995 و 61998 عندما تم تطبيق 
معظم المبادرات الكاسحة في پروكتر اند غامبل والمبنية على الاستجابة 
الفعالة نحو المستهلك» تفوقت أسعار أسهم يروكتر اند غامبل على معدل 
مقياس داو جونز الصناعي بنحو 50/ على الرغم من ol‏ کشا من الأسهم 
الأخرى ضمن الأسهم الصناعية الثلاثين [يتألف مقياس داو جونز الصناعي 
من الوزن النوعي لقيمة أسهم أهم ثلاثين منشأة صناعية في الولايات 
المتحدة» المعرب] كانت من ضمن قطاعات تنمو بأسرع من منتجات السلع 
sles)‏ وجل مات ag‏ 

دعونا نأخذ نظرة منهجية على العناصر الأساسية من تطبيق (إعمال) 
يروكتر آند غامبل للاستجابة الفعالة نحو المستهلك والأثر الحاصل على 
بعض العوامل الدافعة المحددة لقيمة الحصة السهمية. بعملنا هذا» سنرى 
كيف أن هذه الاستجابة الفعالة هي في الحقيقة استجابة لكل من حاجات 
المستهلك والزبائن الموزعين عبر القنوات التسويقية بغية التقليل من الارتباك. 
التعقيد» والعناء . 


عناصر التقليل من العناء في استراتيجية بروكتر آند غامبل 

عندما لاقت أولاً الاستجابة الفعالة تجاه الزبون اهتمام صناعة البقالة في 
بواكير التسعينيات» كان العناء الحاصل بسبب التعقيد GU‏ بائعي الجملة 
الجر [lie‏ للجدل وجي أكثر بده الع لين ake‏ إلى لاه 
مستوى الزبون والذي كان يرتفع بسرعة. ae) Las‏ ا اهاد 
الحاصلة من تخفيض العناء لدى المستهلك واضحة. مع هذا لا نزال نستطيع 
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pe‏ أذ ترق aS‏ يمكن لسادرات Daal LEY‏ تجاه السيفيلك الاد 
Ts bits oak en‏ 
m‏ منتجات أقل وتنوع أقل بالنسبة 37 أو عدد أقل من وحدات 
حفظ. lees!‏ 
"ا قيمة يومية تبرر التسعير بخلاف الترويجات الخاصة المتكررة. 
# استعمال أقل للقسائم (كوبونات الحسم). 
# غموض أقل بسبب الولاء المتزايد نحو العلامة التجارية. 


إن ae‏ أقل من وحدات حفظ المنتجات لم يعن فقط تقليصاً لتنوع 
المنتجات بواسطة تثبيت مواصمات تركيبات المنتجات والتعبئة» ولكن أيضا 
بتخفيض أعداد السلع الجديدة المدفوعة للسوق. فقط في خلال ثلاث 
مات من 1996 1998« قلصت پروكتر ul‏ غامبل إجمالي رقم وحدات 
be‏ المنتجات التابعة لها Lolle‏ بنسبة مذهلة قدرها 20/. كما أنها خفضت 
اا ice‏ عدد المنتجات الجديدة النازلة للأسواق» خاصة سلع 
«أنا  (Laat‏ التي تويك اکر من زحمة الأرخص في فئات راسخة. بالتركيز 
على عدد أقل من المنتجات الجديدة لكنها أكثر إبداعاً وابتكاراً ley Als‏ 
تكون مزاياها أكثر سرعة في الظهور لدى المستهلكين. وبينما باعت يروكتر 


اند غامبل بعض العلامات التجارية لشركات أخرى (على سبيل المثال» آليف 


Aleve‏ مزيل الألمء «Lava soap LY Ogle‏ ودانکن هاينز) فإنها في الحقيقة 
قد أماتت ودفنت علامات أخرى للأبد ‏ مثل ورق التواليت وايت كلاود 
«White Cloud‏ عصير البرتقال سيتروس هيل c Citrus Hill‏ ومستحضرات 
التجميل كلاريون Clarion‏ - بإزالتها من نطاق العلامات التجارية التي يشتد 
ازدحامها للزبون (انظر انسياب العلامة التجارية في الفصل السادس). 
باستخدام استراتيجية الإحلال العائدة للتسويق البسيط (الفصل الرابع)» ذهبت 
Celera ee‏ غامبل إلى تحقيق انسياب أكثر لمشتريات الزبائن واستخدام 
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المنتجات بالاستفادة من نجاحها المبكر في توحيد المنتج على طريقة 2 في ! 
بدمجها سائل غسيل الشعر (الشامپو) مع ملطف الشعر (بيرت پلاس» الفصل 
الثالث) ومسحوق الغسيل مع منعم القماش (بولد MM‏ 

لقذ وسعت من فكرة بيرت يلاس لتمتد إلى علامتها التجارية هيد اند 
شولدرز Head & Shoulders‏ مع هيد اند شولدرز OLS]‏ في واحد. وكذلك 
دمجت المتغرياف ely HU‏ 2 في 1 M35‏ فى ols‏ اخرق (مثل 
مستحضرات التجميل الواقعة تحت العلامة التجارية أوليه (Olay‏ 

إنه من المستحيل تجاوز تقدير الأثر البالغ على الصناعة ‏ وعلى العناء 
الذي يلاقيه الزبون ‏ من التقرير اليومي للأسعار. 

لطالما كانت هناك لزمن طويل حلقة دائمة من التسعير الترويجي والبيع 
الآجل تدفع بالنشاط العائد لمنتجات البقالة» وذلك من خلال حسومات في 
الأسعار لها مغزاها تم منحها من قبل المصنعين بغرض تنشيط المبيعات 
لكميات ضخمة من البضائع إلى بائعي gl ALi cell‏ الكحرفة. كانت هذه 
العمارسة اتشر تيت إنها Kb greed) Chae‏ :وقناة التوزيع بالفون أن 
يتوقعوا أسعارا مخفضةء وفي الحقيقة كان الحسم للكثير من السلع هو 
sell‏ مدلا عن أن cee UT way sl eI OS‏ 0 ارات tas OF)‏ 
الوقت الذي قضاه المستهلكون في شراء صنف على عرض خاص لم 
يلحظوا حتى إنه مشمول بهذا العرض"" . بحلول منتصف التسعينيات من 
القرن الفائت كسرت مبادرة يروكتر اند غامبل الخاصة بالتسعير المناسب 
للقيمة الحلقة التي لا تنتهي من التسعير التشجيعي بإعادة توجيه الأموال 
المخصصة للترويح ag eel Jac EA Gos,‏ على جهو 
دراماتيكي لم تخفض فقط التشجيعات الترويجية الأقل ارتباك المستهلك حول 
القيمة التي تتمتع بها العلامات التجارية العائدة ليروكتر اند غامبل ولكن 
بسطت بشكل file‏ عمليات التصنيع› الوفاء بالطلبات» والمستلزمات 
اللوجيستيتة للقنوات"'. 
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محري ابيا 


مقارنة مع اتساع الأمور التي تحيط بوحدات تعبئة المنتجات وتسعير 
القيمة» قد يبدو موضوع القسائم ساحة غير ذات بال. لكن ملايين فوق 
ملايين من القسائم (الكوبونات) تزيد التكدس بالنسبة للزبون. وكل قسيمة 
تضيف خطوات ثلاث (الفصل الرابع) إلى عملية الشراء (اقتطاعهاء حملهاء 
استرجاع قيمتها) مضيفة في ذات الوقت كلا من تعقيدات لوجستية وأخرى 
محاسبية على مستوى بائع التجزئة وكذلك المصنّع . بحلول 61996 قلصت 
روک Al‏ غامبل استعمالها للقسائم إلى النصف» وحتى أجرت اختبارات في 
السوق على تصفيتها بالكامل . 


عنى هذا كله بالنسبة للمستهلكين قيمة أفضل وعناء أقل: حيرة أقل. 
تحكما أكثر» وتجربة تسويقية أكثر نجاعة واتخاذ قرار أكثر انسيابية بخصوص 
اختيار العلامة التجارية. كذلك قدم التخفيض الذي طرأ على تعقيدات 
الترويج والتسعير الذي أصبح سلسا تنبؤاً أكبر ضمن هذه العمليات. كما 
ساهم انخفاض عدم التيقن» وقلة تكدس منتجات العلامة التجارية» وتقليص 
حشود الترويجات التشجيعية كلها إلى الاحتمال المتزايد أن يروكتر آند غامبل 
ستدخل المئوية الجديدة كبطل في مواجهة الإجهاد بدلا من ساذج يساهم فيه 
مع المستهلكين وزبائن التوزيع سواء بسواء . 

لك ces‏ كان Sb‏ عناصو Ges Let‏ الال ye cheese‏ 
على قيمة الحصة السهمية؟ دعونا ننظر إلى كل واحد من دوافع القيمة 
بمفردهء بادئين بمنطقة المنفعة الأكثر بداهة بالنسبة إلى يروكتر آند غامبل» ألا 
وهي تكاليف التشغيل التي جرى تخفيضها. 


تفليص نفقات التشغيل: 


على الرغم من أن التسعير التشجيعي والبيع الآجل قد حقق اقتصاديات 
التجزئة من علامة تجارية منافسة» فإنهم قد أفسدوا الولاء تجاه العلامة 
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التجارية وأوجدوا تعقيداً مذهلاً في كل من سلسلة التوريد وبيئة الشراء 
بالمفرق. كما انهم أيضاً خلقوا عدم تحقيق الكفاية الإنتاجية بالنسبة 
للمصنعين مثل يروكتر اند غامبل. فمثلاء تم تشغيل المصانع بدون كماية 
إنتاجية لدى تحملهم باستمرار التبديل في أوقات الإنتاج والمقدار المطلوبين 
لدورات مدتها 12 أسبوعاً من أجل إنتاج عبوات ذات سعر خاص وكذلك 
وحدات تعبئة بهدف الترويج . 

كانت التكاليف الناشئة عن التعقيد في كل مكان. يشرح رالف دراير Ralph‏ 
CSU Drayer‏ الرئيس حول العالم للاستجابة الفعالة نحو الزبون في يروكتر AI‏ 
غامبل : «لاحظت الشركة أن تكاثر المنتجات» التسعيرء وضع العلامات»› 
وتنوعات التعبئة التي نشأت الحاجة إليها بسبب الترويجات المكثفة قد ترجمت 
إلى انفجار لوحدات ضغط المنتجات وتغيرات رمز المنتجات العالمي . هذا 
بدوره أعاق تثبيت الطلب» عمليات الشحن» وأنشطة إصدار الفواتير خلال 
سلسلة التوريد» دون إيجاد منفعة لزبائن المفرق أو المستهلكين. بالإضافة 
لهذاء ob‏ انتفاخ سلسلة التوريد بالمنتجات مع توالد الأنواع ضمن المنتجات 
الذي له صلة بأعمال الترويج» قد زاد من تكاليف التصنيع بتوليده لنماذج 
متذبذبة من الطلب”' . في مناقشة حول قوة خلق المنفعة الحاصلة من التبسيط 
ووضع معايير في التسعير والإجراءات ضمن سلسلة التوريد» والعلاقة ما بين 
الكلفة وتأثير الإيراد»ء يمضي دراير ليقول› «قررت يروكتر آند غامبل أن مجمل 
التكاليف «لممارسة اللعب» كانت متعلقة بالتسعير الترويجي الذي هزم في وافع 
الأمر أي مكتسبات يمكن رؤيتها على المدى القصير»””” . 

بما أن كل وحدة حفظ تزيد عبء التكلفة والوقت بالنسبة إلى عملية 
الحو فإن تخفيضاً ملموساً في وحدات bie‏ المنتجات على مدى وقت 
قصير نسبياً كان الدافع الأكثر بدهية وراء التقليصات الدراماتيكية في تكاليف 
التشغيل لدى يروكتر آند غامبل والتي تعزى إلى التبسيط وتقرير المعايبر. تم 
بالإجمال تخفيض نفقات الإنتاج بأكثر من دولارين/ للصندوق منذ وضع 
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وحدات حفظ المنتجات في زوجين. مما وصل بالوفورات إلى ما يقرب من 
اين دولار Sarl‏ بحلول 1999. مكن (أتاح) التبسيط ليروكتر آند 
غامبل ON‏ تعلن عن إغلاق عشرة مصانع» مما حقق وفورات سنوية تقدر 
ببليون دولان Syl‏ 

جاءت مزايا تخفيض التكلفة المتحققة من التبسيط في عدة وجوه 
أخرى» بما في ذلك 325 مليون دولار وفورات ضمن سلسلة التوريد 
وبمقدار أعلى على نحو من 100 مليون دولار جراء معايير التسعير وسياسات 
الترويج وتقليص عدد فئات الأسعار عبر كل العلامات التجارية ضمن 
الوحدات الخمس المشتغلة بالتجزئة. في الحقيقة» وإلى ما قبل مبادرات 
التبسيط» كان قسم المنح في يروكتر آند غامبل يتلقى أكثر من 400 مليون 
دولار من زبائن قنواته في شكل حسومات غير مصرح بها وذلك كل سنة 
بسبب الارتباك حول التسعير والمتغيرات الترويجية . كذلك تم توفير ساعات 
بيع في البيع مكلفة ولا حصر لها كانت تتحملها المؤسسة التجارية. 
الحسومات التي تصرف بعد الشراء» رسوم التخزين» والمعاونة في أعمال 
نشاط البيع بالتجزئة . . كذلك عينت قلة المنتجات الحديثة التي تطرح في 
Bl gw VI‏ لأول مرة مدفوعات أقل لتمويل الاقتطاعات الضيقة . 

كذلك ولدت التأثيرات الناتجة عن تبسيط المخزونات والوفاء بالطلب 
وقورات OLE GIS‏ بالغ. تم تقليص المخزونات السلع الجاهزة المعدة 
للاستهلاك بمقدار 110 عندما Lb‏ تحسن على مبادرات الاستجابة الفعالة 
نحو المستهلك في نطاق الإدارة التي تقتضي توفر المخزونات فقط في 
الوقت المطلوب بغرض إعادة تعويض للمنتجات إلى قنوات التوزيع أكثر 
فعالية. تزايدت دورات المخزون وانخفضت حالات نفاد المخزون منذ أن 
غدت عملية إعادة التعويض مدفوعة بطلب المستهلك لا بعملية البيع الآجل 
التشجيعية . قبل التبسيط. تطلب أكثر من 27000 طلب , يتم الحصول عليه كل 
الو LTS‏ لوي 
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الخطأ في الطلب بمقدار 6780 محققاً 135 ب 20 مليون دولار كل سنة . 


انخفضت تكاليف الشحن عندما سهّلت الطلبات الحاوية على الكثير من 

وحدات be‏ المنتجات الأمر لدى تقلص المجزاً منها ويسرت وجود زيادة 
لها مغزاها في الحمولات الكاملة لسيارات النقل (والتي تقترب OV‏ من نسبة 
8 على مدار الساعة) . 

وخفضت عمليات اول ET olan dene UI‏ و غات ادل فى 
التعبئة خفضت التلف الذي يلحق بالبضائع ol > dole‏ ذلك بنسبة 25/ محققة 
5 مليون دولار أخرى من الوفورات. تم توفير الكثير من الملايين من خلال 
تقليص عروض القسائم» وذلك في التكاليف الإدارية واللوجيستية وتكاليف 
إعادة قيمة القسائم إلى المستهلكين سواء بسواء . 

أخيراًء كان هناك تخفيضات في التكاليف التنظيمية وتحسن في الكفاية 
الاقتصادية لدی انتقال يروكتر آند غامبل من هيكل إدارة العلامة التجارية إلى 
هيكل إدارة حسب الفئات. مكن الانسياب في العمليات من إحداث تقليص 
في Cd cp ptt! ste‏ لخدمة علامة تجارية منفردة ضمن فئه المنتح 
نفسها والذي كان التنافس جارياً بينهم من أجل اكتساب حصة من السوق› 
لدى دمج مسؤوليات التسويق . 

عند مستوى الفئة. هناك» وجدت إمكانية للوصول إلى أكبر منفعة 
يمكن للتسويق أن يصل إليها عبر كل تشكيلة من العلامات التجارية في كل 
فئة» والذي يقودنا إلى موضوع توليك الذي lol‏ 


توليد وحماية الإيرادات: 


افترضت الحكمة العامة ذات يوم أن إقصاء المنتجات قد يقلص 
المبيعات» ae‏ النظر عما قد يحدث للتكاليف. لكن المستهلكين وزبائن 
التوزيع I plete‏ حا clad‏ ي الات جال ال الخ SIM‏ 
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من الاستجابة الفعالة نحو المستهلك ازدادت حصة يروكتر آند غامبل في 
السوق عبر كل الفئات من 24.5/ إلى 128 في صناعة حيث تمثل كل نقطة 
من الحصص إذا أجرينا تراكماً في كل الفئات مبلغ 500 مليون دولار أمريكي 
في شكل إيرادات سنوية في الولايات المتحدة الأمريكية بمفردها. 

وحدات حفظ المنتج لشامبو هيد آند شولدرز تقلصت من كونها أكثر 
من ثلاثين إلى 15 فقط» لكن المبيعات للصنف الواحد صارت بأكثر من 
الضعف . ماكس فاكتور Max Factor‏ التابع لبروكتر آند غامبل في اليابان 
انخفضت من 1385 صنفا إلى 828 في سنة 1995ء لكن إيرادات ماكس 
فاكتور ارتفعت O76‏ بالإجمال في كل حجوم مبيعات پروکتر آند غامبل 
فإنها تنمو الآن بسرعة تبلغ الضعف أو ثلاثة أضعاف مما كانت عليه قبل 
الأستجانة الفعالة نحو المستهلك. في الواقع» رغم أن التسعير المكافي 
للقيمة أدى إلى انخفاض في الإيراد بداية» OB‏ إجمالي إيراد پروكتر AT‏ 
غامبل ازداد بنحو 7 بلايين دولار» أو أكثر من 20/ وذلك أثناء السنوات 
الأربع الاوك عند أن اتخذ تقليص عدد وحدات حفظ المنتجات طريقه. 
كيف يكون هذا؟ 

الاستجابة الفعالة تجاه الزبون شقت طريقها في عصر اتخذت يروكتر 
أند غامبل طريقها إلى السوق أخيراً كشركة منفردة بإعطائها زبون قنوات 
التوزيع نقطة اتصال وحيدة (إعادة التعبئة الفصل الخامس) عبر كل وحداتها 
الخمس. بدأ زبائن التجزئة يستخدمون الوفورات المتحصلة عن البساطة 
ووضع المعايير والصفقات الأكثر أثرأ في زيادة مشترياتهم من منتجات بروكتر 
آند غامبل للدفع بالحجم المتعاظم؟ في غضون AUS‏ هلل المستهلك . 

eV SI col aa‏ الأقوض للعلامة التجارية والذي يعود إلى عدد أقل من 
العلامات مع وجودات سوق EST‏ استقراراً وأسهل للتنبؤ والقيمة الحقة 
والجودة لهذه العلامات إلى تقبل هذه الأمور على نحو أسرع . 
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هوامش ربح متزايدة: 

الإيراد المتراكم من وجهة النظر الترويجية الفوضوية التي سادت قبل 
الاستجابة الفعالة نحو المستهلك صارت تعتبر غير مجزية وغير كافية لتغطية 
تكاليف الترويج . لذا زاد التسعير المكافئ للقيمة الربحية مباشرة» حتى عندما 
قلصت في البداية مجمل الإيراد. في خلال ثلاث سنوات فقط من التبسيط. 
زادت يروكتر آند غامبل هامش الربح لديها من 6.4/ إلى 9.5/ الأعلى Lad‏ 
يقارب نصف فرد. 

كما أن الولاء المتعزز للعلامة التجارية والجودة المعتبرة قد ترجمت 
أيضاً إلى مهاودة فى السعر وتحسين هوامش الربح. وحتى مع التسعير 
المكافئ للقيمة الذي يتم فيه تمرير بعض وفورات پروکتر UI‏ غامبل من 
ASL‏ التتغيل:: 4 Las a‏ مغ اء من الوقورات desea‏ التى شرحت الفا 
قد عاد في النهاية ليصب في Ole‏ الربحية . 


تخفيط 3 كلفة رأس المال: 

هناك طريقان هامان استطاعت البساطة بهما أن تخفض تكلفة رأس 
الاك اا ليوو BS‏ ابد غامبل بفرض تحسين مستوى الأداء المالي على 
NGF ell cota‏ كلما تظلب الأ رأسجالة est‏ كلما cde‏ فة OY‏ 
کون mpc‏ لقد خفضت التنزيلات الدراماتيكية فى التكاليف التشغيلية 
متطلبات يروكتر آند غامبل الرأسمالية لكل دولار من الإيراد عبر الزمن . 
انيا تجنح تكلفة رأس المال OY‏ تتناسب عكسياً مع ثقة المستثمر. 

لما کان e e‏ يذعبون برأس ye ee kal‏ فإنه 
es ie‏ يحب T‏ درون أن bes, lo‏ من القيادة تسود 
الصناعة CAS w Sal c‏ وكماية ل الذهاب al‏ السوق› وحكمة في إدارة 
العمليات. إن إذكاء هذه السمات الخاصة بالانطباع عن يروكتر اند غامبل 
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التسويق الميسّط 


بالتبسيط ووضع المعايبر - واستجابة الزبون المتحصلة» لم يذهب هدراً في 
وول ae‏ (البورصة (ASV‏ المعرّب»). (يقر معظم المحللون أنه بناء 
على كل التحسينات الطارئة على إدارة عملياتهاء OB‏ سهم يروكتر آند غامبل 
كان يمكن أن يتفوق على أداء السوق حتى بهامش أكثر دراماتيكية لو أنه كان 
حديثا أكثر نجاحأ في تقديم منتجات حديثة نفاذة تأخذ بالألباب. لقد زاد 
mewn)‏ الداخلي الناتج من تقليل التعقيدات من الرهانات بأنه لن يفعل 
سوى > مع توزيعات للمصادر التي أعيد وضع المعايير لها والتركيز على 
البساطة في تطوير المنتج . 

بالطبع» يحب المستثمرون أيضاً أن يروا عائداً مرتفعاً على قيمة 
مساهماتهم» مقياس الكفاية الذي يقوم النشاط على أساسه بتشغيل رأس مال 
المالكين . ظ 

منذ الاستجابة الفعالة تجاه المستهلك. ارتفع Ble‏ يروكتر آند غامبل 
بالنسبة لحصة مالكي الأسهم إلى 6/38 يها cpr 35) ole‏ 120 عن Sins‏ 
الصناعة التي تمارس النشاط نفسه. 
تعزيز التدفقات النقدية مستقبلا: 

لدى تحليل استقراءات التدفق النقدي» لا يتطلع المستثمرون فقط إلى 
مقدار التدفق النقدي المحتمل ولكن أيضاً إلى التنبؤ بكمية التدفق النقدي 
على مدار الزمن. لقد عززت يروكتر اند غامبل من ولاء المستهلك لهاء وقد 
sel‏ رباقن. التجركة والجملة عبر تحسينات مدفوعة بالبساطة في مجال إرضاء 
الزبون» تأمين تدفق نقدي مستقبلا أكثر أماناً وأكبر اعتماداً عليه (إلى جانب 
تخفيض أبعد في تكلفة رأس المال) . 


إلى ما قبل أن يجلب التسعير المكافئ للقيمة استقراراً أكثر إلى عملية 
التسويق وأن يساهم دراماتيكياً في تقليص وحدات تعبئة المنتج» كان بائعو 
اة والجملة يتلقون من يروكتر آند غامبل ما يعدل من 55 تغيراً فى 


0 
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التسعير والترويج dau tag‏ تكن هذه الطريقة Lolo] Goad tos‏ 
ولوجيستياً شرساً في قناة التوزيع ولكن Lal‏ عملت على إيجاد ارتباك وذهول 
فون E ER‏ ما ت كارن خترقى الات لکن عدا اتل من 
وحدات تعبئة المنتج وكذلك من الترويجات عنى حالات أقل من من القليل لعدم 
توفر صنف ما في المخزون لدى محال التجزئة» مما سمح لپروكتر أند 
غامبل أن تقوم بأداء أفضل في ما يتعلق ‏ بإعادة التعويض - (العنصر الرابع) 
بإعطائها ضماناً للتوريد المستمر للمستثمرين الذين يتكرر شراؤهم. تخذي 
الآن إعادة التعويض الموجهة إلى زبون أكثر ولاء للعلامة التجارية كلا من 
التدفق النقدي الحالي والمستقبلي. في غضون ذلك» بوجود مستهلكين 
مؤهلين لدفع السعر المكافئ للقيمة لديهم تقبل للجودة بدلاً مما يمثله 
الترويج» فإن السلوك البعيد الأجل الناتج سيقوم بتغذية التدفق النقدي في 
Las) pad‏ 


8 الخلاصة: 


لقد رأينا من خلال هذا الكتاب القوة التي يتمتع بها التسويق البسيط من 
أجل بناء علامة تجارية أشد بأساً. في هذا الفصل» ناقشنا كيفية التأثير 
الايجابي للتسويق البسيط على همزات الوصل ما بين قيمة العلامة التجارية 
والدوافع المالية التقليدية وراء قيمة الحصة السهمية. لقد رأينا OV‏ تحليلات 
الاستجابة الفعالة نحو المستهلك في صناعة منتجات البقالة وقد أفصحت عن 
نوع التعقيدات الكامنة التي يمكن أن تخلق عناء للزبون في 5 صناعة» 
وكيف أن هذا العناء يمكن إنقاصه لمصلحة تقوية مكونات قيمة العلامة 
Salas‏ احيرا إلقاء نظرة على القرارات الصعبة التي اتخذتها بروكتر اند 
غامبل في السنوات القريبة التي مضت» فقد شهدنا الاحتمال القابع وراء 
التبسيط من أجل خلق قيمة بالنسبة لمالكي الشركة والزبائن (انظر الشكل 
3.10( . 


لما وراء تأمين تفوق تنافسي» تستطيع مقدرة التسويق البسيط في 
تخفيض العناء أن تجلب المنفعة المتزامنة لزبائنك والأشخاص العاملين في 
مؤسستك. إن المشترين الأقل تعرضاً للإجهاد إنما هم مسلحون بشكل 
أفضل في Us‏ الحالتين المعنوية والمادية» من أجل اتخاذ قرارات شراء أكثر 
انا ومعرفة. وعندما يُترجم التسويق البسيط إلى «بساطة في الإدارة»؛ كما 
رأينا فعله لدی پروكتر أند غامبل» فإنه يعطي مردوداً أكبر من الانسيابية في 
Laas tall‏ وفي إدارة العلامة التجارية. هذا مكسب كبير للناس الواقعين عند 


خلاصة القول 


طرف كل نهاية من نهاياته الاثنتين - وفي المنتصف _ المتعلق بعملية 
التسويق . بتطبيقه بالإجمال عبر الكثير من الشركات» OB‏ النتيجة يمكن أن 
تكون اقتصاداً تسويقياً وبيئة بيعية أكثر صحة. 

إننا نأمل أنك ستستخدم التسويق البسيط» في كونه مجموعة من 
استراتيجيات تخفيض العناء وكتوجه معتمد لدى أداء العمل. من أجل بناء 
غ ا ee rd ae Oe‏ .بعص الك ا ا ees‏ 
¢b geod‏ وكذلك» Lbs J‏ 
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